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ABSTRAK
Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Nasabah 
dalam Memilih Tabungan Siaga Bukopin Pada PT Bank Bukopin Tbk 
di Makassar
Analysis of Marketing mix to Influence the Costumer's Decision to Choose 
Saving Standbay Bukopin TBK in Makassar
Muhammad Irfandy Januar
Otto R Payangan
Julius Jilbert
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 
seberapa besar pengaruh bauran pemasaran ( 7P) terhadap keputusan 
nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin 
Tbk di makassar dan untuk mengetahui variabel yang paling dominan 
berpengaruh dalam memilih produk tabungan Siaga Bukopin pada PT. 
Bank Bukopin Tbk di makassar. Data penelitian ini diperoleh dari hasil 
penyebaran kuisioner. Temuan dari hasil penelitian ini adalah hasil 
persamaan regresi mengenai pengaruh bauran pemasaran terhadap 
keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin pada PT. 
Bank Bukopin Tbk. di Makassar, maka di peroleh hasil koefisien regresi 
untuk variabel produk, suku bunga, promosi, saluran pemasaran, 
karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan berpegaruh secara 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien regresi dan nilai 
beta yang lebih besar jika dibandingkan dengan variabel lainnya.
Kata kunci:  Produk, suku bunga, promosi, saluran pemasaran, 
sarana fisik, prosedur pelayanan dan keputusan nasabah
This study aims to identify and analyze how much influence the marketing mix (7P) on 
the decision of the customer in selecting the Standby Bukopin savings on PT. Bank Bukopin in
makassar and to determine which variables are the most dominant influence in choosing a savings 
product Alert Bukopin at. Bank Bukopin in Makassar. The research data obtained from the
questionnaire. The findings of this research is the result of the regression equation on the effect of
marketing mix on customer decision in selecting Standby Bukopin savings on PT. Bukopin Tbk. in
Makassar, the results obtained regression coefficient for the variable products, rates, promotions, 
marketing channels, employees, physical facilities and procedures alias significantly affect
customer decision in selecting Standby Bukopin savings. This can be evidenced by the regression
coefficient values and beta values greater when compared with other variables.
Keywords: products, rates, promotions, channel marketing, infrastructure, customer
service procedures and decisions
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang
Perbankan memegang peranan yang sangat penting terhadap 
peningkatan pertumbuhan ekonomi, pihak bank dapat dipandang sebagai sistem 
moneter yang berfungsi dalam menghimpun dana secara efisien dan efektif, 
sehingga dapat dikatakan bahwa lembaga keuangan perbankan tidak hanya 
bertujuan mengejar profit (laba) akan tetapi dapat juga sebagai media yang 
aktivitas usahanya untuk meningkatkan pertumbuhan ekonomi. Dengan
pentingnya peranan perbankan dalam meningkatkan pertumbuhan di sektor 
ekonomi, maka salah satu upaya yang dapat dilakukan adalah peningkatan 
kinerja bank guna dapat mempertahankan kelangsungan hidup atau 
kontinuitasnya melalui penerapan pemasaran produk bank. Dimana dengan 
penerapan pemasaran produk bank yang memadai, maka akan dapat 
berpengaruh terhadap peningkatan pendapatan jasa perbankan guna 
mempertahankan kelangsungan hidupnya.
Dalam kaitannya dengan uraian tersebut di atas, salah satu faktor yang 
menjadi penunjang dalam pemasaran produk bank adalah yang berkaitan 
dengan keputusan nasabah dalam memilih produk bank. Keputusan (decision) 
berarti pilihan (choice), yaitu pilihan dari dua atau lebih kemungkinan. Hal ini 
menunjukkan keputusan biasa dikatakan sama dengan pilihan, ada perbedaan 
penting di antara keduanya. Keputusan adalah ”pilihan nyata” karena pilihan 
diartikan sebagai pilihan tentang tujuan termasuk pilihan tentang cara untuk 
mencapai tujuan itu, apakah pada tingkat perorangan atau pada tingkat kolektif. 
Keputusan dalam kaitannya dengan proses merupakan keadaan akhir dari suatu 
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proses yang lebih dinamis, yang diberi label pengambilan keputusan. Keputusan 
dipandang sebagai proses karena terdiri atas satu seri aktivitas yang berkaitan 
dan tidak hanya dianggap sebagai tindakan bijaksana. Dengan kaitannya dengan 
keputusan nasabah ini, maka bank dapat berusaha untuk mempengaruhi 
keputusan nasabah dengan melalui bauran pemasaran. Bauran Pemasaran atau 
marketing mix adalah kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari 
sistem pemasaran, variabel mana dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk 
mempengaruhi reaksi para pembeli atau konsumen. Jadi marketing mix terdiri 
dari himpunan variabel yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan 
untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Variabel 
atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh 
perusahaan seefektif mungkin dalam melakukan tugas atau kegiatan 
pemasarannya. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya sekadar memiliki 
kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi dapat mengkoordinasikan 
barbagai variabel marketing mix tersebut untuk melaksanakan program 
pemasaran secara efektif.
Hal ini yang terjadi pula pada lembaga keuagan perbankan yang cukup 
berkembang yakni PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar yang menjadi obyek 
penelitian penulis. Dalam upaya mengantisipasi perubahan-perubahan yang 
terjadi baik secara internal maupun eksternal, pihan bank senantiasa melakukan 
berbagai langkah yang tepat dalam menjalankan operasinya, agar nantinya 
dapat terjadi peningkatan total asset dan peningkatan pangsa pasar. 
Upaya tersebut antara lain dengan peningkatan nilai manfaat produk yang 
ditawarkan secara berkelanjutan, meningkatkan kualitas sumber daya yang 
dimilikinya serta menerapkan strategi pemasaran yang tepat, efektif dan efisien, 
yang dimaksudkan agar PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar memiliki daya saing 
yang kuat dalam pasar. Selain itu sebagai lembaga yang dipercaya oleh 
masyarakat untuk menempatkan dananya, maka pelayanan yang diberikan 
kepada nasabah atau masyarakat itu penting, karena tanpa nasabah, maka bank 
tidak akan memiliki aktivitas apapun.
Salah satu faktor yang berpengaruh dalam menunjang tercapainya tujuan 
dan sasaran yang ditetapkan oleh manajemen PT. Bank Bukopin Tbk di 
Makassar adalah melalui analisis pemasaran jasa perbankan yang berkaitan 
dengan penentuan bagaimana manajemen PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar
dalam memperkenalkan produk-produk jasa perbankan yang ditawarkan oleh 
perusahaan dengan tujuan dapat meningkatkan jumlah nasabah. Pemasaran
jasa perbankan merupakan kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan 
inti dari sistem pemasaran yang dapat dikendalikan dan digunakan oleh 
manajemen Bank untuk mempengaruhi reaksi para konsumen, oleh karena itulah 
perlu adanya bauran pemasaran yang meliputi produk, tingkat suku bunga, 
promosi, lokasi, karyawan, proses dan layanan yang dapat dijadikan sebagai 
pedoman bagi pimpinan perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaan dalam 
bidang pemasaran.
Berdasarkan hasil pantauan yang penulis peroleh selama melakukan 
penelitian menunjukkan bahwa dalam perkembangannya, PT. Bank Bukopin Tbk 
di Makassar dalam menjaring nasabahnya melalui jasa bank yang ditawarkan
kepada nasabah. Sehubungan dengan hal tersebut, penulis berniat untuk 
mengkaji, meneliti serta membahas tentang seberapa besar penerapan 
pemasaran jasa perbankan yang meliputi produk, tingkat suku bunga, promosi, 
lokasi, karyawan, proses dan layanan yang dilakukan oleh pihak PT. Bank 
Bukopin Tbk di Makassar dalam meningkatan jumlah nasabah. dengan memilih  
judul  : “Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Perbankan Pada PT. Bank 
Bukopin Tbk di Makassar ”
1.2 Rumusan Masalah 
Rumusan masalah yang akan dikemukakan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut :
1. Apakah bauran pemasaran (7 P)  yang terdiri dari  produk, price, promosi, 
lokasi, karyawan, sarana fisik dan proses layanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar
2. Variabel manakah yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 
nasabah dalam memilih produk tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank 
Bukopin Tbk di Makassar
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
Tujuan penelitian yang dikemukakan adalah :
1. Untuk mengetahui dan menganalisis seberapa besar pengaruh bauran 
pemasaran (7P) terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar.
2. Untuk mengetahui variabel yang paling dominan berpengaruh dalam memilih 
produk tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar.
Sedangkan kegunaan penelitian ini, diharapkan akan diperoleh informasi 
yang dapat bermanfaat antara lain :
1. Memberikan informasi kepada manajemen pada PT. Bank Bukopin Tbk di
Makassar.
2. Untuk dijadikan sebagai bahan pertimbangan dalam menerapkan bauran 
pemasaran (7P).
3. Sebagai bahan referensi bagi peneliti lain dalam melakukan penelitian lebih 
lanjut.
1.4 Sistematika Penulisan
Rencana sistematika yang dikemukakan dalam pembahasan skripsi ini  
dapat menguraikan kedalam lima bab yaitu : 
Bab pertama pendahuluan yang berisikan latar belakang masalah,     
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, sistematika penulisan.
Bab kedua tinjauan pustaka yang mencakup kerangka teori dan konsep, 
tinjauan empirik, kerangka pikir, hipotesis.
Bab ketiga metode penelitian yang terdiri dari daerah dan waktu        
penelitian, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian 
dan definisi operasional, analisis data.
Bab keempat hasil penelitian dan pembahasan yang berisikan sejarah 
singkat perusahaan, hasil penelitian dan pembahasan
Bab kelima merupakan penutup berisikan kesimpulan dan saran sebagai 
masukan bagi pihak perusahaan.
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep
2.1.1 Pengertian Pemasaran
Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha, baik usaha yang 
berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Pentingnya pemasaran dilakukan 
dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan masyarakat akan suatu 
produk atau jasa. Pemasaran menjadi semakin penting dengan semakin 
meningkatnya pengetahuan masyarakat. Kemudian juga dalam rangka 
menghadapi para pesaing yang dari waktu ke waktu semakin meningkat.
Dalam melakukan kegiatan pemasaran suatu perusahaan tentu memiliki 
beberapa tujuan yang hendak dicapai, baik tujuan jangka pendek maupun tujuan 
jangka panjang. Ada beberapa tujuan suatu perusahaan melakukan kegiatan 
pemasaran antara lain :
1. Memenuhi kebutuhan akan suatu produk maupun jasa
2. Memenuhi keinginan para pelanggan akan suatu produk atau jasa
3. Meningkatkan penjualan dan laba
4. Ingin menguasai pasar dan menghadapi pesaing
Bagi dunia perbankan yang merupakan badan usaha yang berorientasi 
profit, kegiatan pemasaran sudah merupakan suatu kebutuhan utama. Tanpa 
kegiatan pemasaran jangan diharapkan kebutuhan dan keinginan pelanggannya 
akan terpenuhi. Oleh karena itu bagi dunia perbankan perlu mengemas kegiatan 
pemasarannya secara terpadu dan terus menerus melakukan riset pasar. 
Pemasaran harus dikelola secara profesional, sehingga kebutuhan dan keinginan 
pelanggan akan segera terpenuhi.
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Menurut Kasmir (2008 : 154) pemasaran bank adalah : ” Suatu proses 
perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian dari kegiatan menghimpun dana, 
menyalurkan dana dan memberikan jasa-jasa lainnya dalam rangka memenuhi 
kebutuhan, keinginan dan kepuasan nasabahnya.”
Dari pengertian tersebut dapat diuraikan bahwa manajemen pemasaran 
bank merupakan usaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan para 
nasabahnya terhadap produk dan jasa perbankan melalui perencanaan, 
pelaksanaan dan pengendalian secara terus menerus, sehingga dapat 
memenuhi kebutuhan dan keinginan nasabah serta juga akan memberikan 
kepuasan kepada para nasabahnya.
Sedangkan Sumarni (2002 : 6) mengemukakan bahwa : ”Pemasaran 
bank adalah suatu proses sosial dan manajerial antara individu atau kelompok 
dengan individu atau kelompok lain agar mereka memperoleh apa yang 
dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran segala 
sesuatu yang bernilai.”
Dalam kegiatan pemasaran terdapat beberapa konsep yang mana 
masing-masing konsep memiliki tujuan yang berbeda. Konsep ini timbul dari satu 
periode ke periode lainnya akibat perkembangan pengetahuan baik produsen 
maupun konsumen, dikaitkan dengan jenis usaha dan tujuan perusahaan yang 
bersangkutan.
Ada 4 konsep dalam pemasaran di mana masing-masing konsep saling 
bersaing satu sama lainnya. Konsep-konsep yang dimaksud adalah :
1. Konsep produksi, yaitu merupakan konsep yang menekankan kepada volume 
produksi yang seluas-luasnya (distribusi) dengan harga serendah mungkin.
2. Konsep produk, merupakan konsep yang menekankan kepada kualitas, 
penampilan dan ciri-ciri yang terbaik.
3. Konsep penjualan, dalam konsep ini kegiatan pemasaran ditekankan lebih 
agresif melalui usaha-usaha promosi yang gencar.
4. Konsep pemasaran, merupakan konsep yang bersifat kemasyarakatan, 
konsep ini menekankan kepada penentuan kebutuhan, keinginan dan minat 
pasar serta memberikan kepuasan sehingga memberikan kesejahteraan 
konsumen dan masyarakat.
Bagi dunia perbankan konsep yang paling tepat untuk diaplikasikan 
adalah konsep pemasaran yang bersifat kemasyarakatan atau paling tidak 
mengunakan konsep pemasaran. Dalam konsep pemasaran tersebut tertuang 
bahwa pelanggan adalah segalanya. Kebutuhan, keinginan dan kepuasan 
pelanggan benar-benar harus diperhatikan. Tujuannya adalah agar pelanggan 
tetap setia menggunakan produk-produk atau jasa-jasa yang dihasilkan oleh 
bank.
Menurut Wahjono (2010 : 2) mengemukakan pengertian pemasaran 
sebagai berikut : ”Pemasaran bank adalah proses perencanaan dan pelaksanaan 
dari perwujudan, pemberian harga, promosi dan distribusi dari barang-barang, 
jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan  kelompok sasaran 
yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi ”.
2.1.2 Pengertian Bank
Di negara maju kata bank sudah bukan merupakan kata yang asing. Bank 
sudah merupakan mitra dalam rangka memenuhi semua kebutuhan keuangan. 
Bank dijadikan tempat untuk melakukan berbagai transaksi yang berhubungan 
dengan keuangan seperti tempat mengamankan uang, melakukan pembayaran 
atau melakukan penagihan.
Menyebut kata bank setiap orang selalu mengaitkannya dengan uang, 
sehingga selalu saja ada anggapan bahwa yang berhubungan dengan bank 
selalu ada kaitannya dengan uang. Hal ini tidak salah, karena bank memang 
merupakan lembaga keuangan atau perusahaan yang bergerak di bidang 
keuangan. Sebagai lembaga keuangan bank menyediakan berbagai jasa 
keuangan.
Dalam perkembangan selanjutnya kegiatan operasional perbankan 
bertambah lagi menjadi tempat penitipan uang atau yang disebut sekarang ini 
kegiatan simpanan. Kemudian kegiatan perbankan berkembang dengan kegiatan 
peminjaman uang yaitu dengan cara uang yang semula disimpan oleh 
masyarakat, oleh perbankan dipinjamkan kembali ke masyarakat yang 
membutuhkannya. Bank sudah merupakan mitra dalam rangka memenuhi 
semua kebutuhan keuangan mereka. Bank dijadikan sebagai tempat untuk 
melakukan berbagai transaksi yang berhubungan dengan keuangan seperti : 
tempat mengamankan uang, melakukan investasi, pengiriman uang, melakukan 
pembayaran atau melakukan penagihan.
Para nasabah pada masa sekarang ini lebih memilih bank yang dapat 
berperan sebagai mitra usaha dan juga sebagai penasehat atau konsultan bagi 
nasabah didalam pengambilan keputusan bisnis. Dalam hal ini pola perilaku dan 
pemikiran manajemen bank perlu diubah, dari sikap yang dahulu cukup dengan 
“menunggu” nasabah menjadi sikap agresif, mampu menjabarkan situasi yang 
sedang dihadapi dan mampu melihat ke depan, sehingga para nasabah akan 
merasa bahwa, bank merupakan penasehatnya yang terpercaya. Hal itu harus 
didukung dengan peningkatan kualitas pelayanan terhadap nasabah dan 
kegiatan ini haruslah merupakan tugas harian semua tingkatan manajer dan staf 
bank.
Bank didefinisikan dari berbagai sudut pandang. Secara sederhana 
Kasmir (2012 : 3) mendefinisikan bahwa: ” Bank adalah lembaga keuangan yang 
kegiatan utamanya adalah menghimpun dana dari masyarakat dan 
menyalurkannya kembali dana tersebut ke masyarakat serta memberikan jasa 
bank lainnya.”
Sedangkan pengertian lembaga keuangan adalah setiap perusahaan 
yang bergerak dalam bidang keuangan di mana kegiatannya apakah hanya 
menghimpun dana atau hanya menyalurkannya dana atau kedua-duanya.
Lain halnya menurut Hasibuan (2008 : 1 ) bank adalah ” badan usaha 
yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk simpanan dan 
menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan/atau bentuk-
bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak. ”
Dengan demikian tidaklah ringan tugas-tugas yang harus dijalankan oleh 
bank dalam melayani nasabah dan oleh karenanya harus pula didukung oleh 
pengelolaan yang terpadu dari masing-masing bagian.
Menurut Ferry N. Idroes ((2008 : 15) Pengertian bank menurut Pasal 1 
Undang-Undang Perbankan Nomor 7 tahun 1992 tentang perbankan 
sebagaimana telah diubah dengan Undang-Undang Nomor 10 tahun 1998 
adalah ” Badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk 
simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam bentuk kredit dan atau 
bentuk-bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak.
Lain halnya menurut Ismail (2011 : 1 ), bank juga merupakan salah satu 
lembaga yang mempunyai peran sangat penting dalam mendorong pertumbuhan 
perekonomian suatu negara, bahkan pertumbuhan bank disuatu negara dipakai 
sebagai ukuran pertumbuhan perekonomian negara tersebut.
Sedangkan menurut Darmawi (2012 : 1) bahwa : ”Bank adalah salah satu 
badan finansial yang menghimpun dana dari masyarakat dalam bentuk kredit 
dan/atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup 
masyarakat banyak.”
Jadi pengertian di atas mengandung pengertian bahwa, bank adalah 
suatu badan usaha berniagakan uang. Oleh sebab itu tujuan utama dari suatu 
bank dapat disebutkan yaitu untuk meningkatkan dan mempertahankan 
keuntungan yang diperolehnya. Keuntungan yang dimaksud di sini adalah yang 
selaras dengan operasi bisnis bank dan sesuai dengan perundang-undangan 
serta kebijakan yang berlaku pada suatu negara.
Kemudian definisi yang sama dikemukakan oleh Verryn Stuartt dalam 
Suyatno dkk. (2007 : 1) bahwa : ”Bank adalah suatu badan yang bertujuan untuk 
memuaskan  kebutuhan kredit, baik dengan alat-alat pembayarannya sendiri 
atau dengan uang yang diperolehnya dari orang lain, maupun dengan jalan 
mengedarkan alat-alat penukar berupa uang giral atau jenis uang lainnya.”
Berdasarkan definisi yang telah dikemukakan di atas, dapat disimpulkan 
bahwa bank adalah lembaga keuangan yang tugas pokoknya adalah 
menghimpun  dana  dari masyarakat dalam bentuk giro, deposito, tabungan dan  
menyalurkannya kembali dalam bentuk kredit kepada mereka yang 
membutuhkan, sehingga dapat disimpulkan bahwa bank adalah lembaga 
keuangan yang tugas pokoknya adalah :
1. Bagaimana menghimpun dana masyarakat, melalui :
a. Deposito berjangka
b. Giro
c. Tabungan
2. Bank sebagai pelemparan kredit atau pemberi kredit, misalnya uang yang 
disimpan di bank tidak semuanya sekaligus diminta kembali oleh pemiliknya, 
oleh karena bank dapat memanfaatkan uang tersebut dengan jalan 
menyalurkan kembali kepada mereka yang membutuhkan dalam bentuk 
kredit.
2.1.3 Pengertian Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran atau marketing mix adalah kombinasi variabel atau 
kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran, variabel mana dapat 
dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi reaksi para pembeli atau 
konsumen. Jadi marketing mix terdiri dari himpunan variabel yang dapat 
dikendalikan dan digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan 
konsumen dalam pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu 
dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin dalam 
melakukan tugas atau kegiatan pemasarannya. Dengan demikian, perusahaan 
tidak hanya sekadar memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi 
dapat mengkoordinasikan barbagai variabel marketing mix tersebut untuk 
melaksanakan program pemasaran secara efektif.
Tjiptono (2005 : 30) mengemukakan bahwa “Bauran pemasaran 
merupakan seperangkat alat yang dapat digunakan pemasar untuk membentuk 
karakteristik jasa yang ditawarkan kepada pelanggan.” Hal ini berarti bahwa 
pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya lewat produk yang ditawarkan. 
Dalam hal ini produk tersebut harus didesain sedemikian rupa sehingga dapat 
menarik perhatian konsumen. Misalnya pembungkus yang menarik dari segi 
warna, mudah di bawah kesana kemari atau agar eksklusif.
Selanjutnya Subagyo (2010 : 2) bahwa : ” Bauran pemasaran atau 
marketing mix merupakan sekumpulan peralatan pemasaran yang bekerja 
bersama untuk mempengaruhi pasar.” Pernyataan ini membuat kita dapat 
memahami bahwa pengusaha dapat mempengaruhi konsumennya lewat produk 
yang ditawarkan. Dalam hal ini produk tersebut harus didesain sedemikian rupa
sehingga dapat menarik perhatian konsumen. Misalnya pembungkus yang 
menarik dari segi warna, mudah di bawah kesana-kemari atau agar eksklusif.
Selain itu pengusaha dapat pula mencantumkan harga yang rendah serta 
pemberian discount/potongan harga, mencantumkan harga obral serta harga 
cuci gudang dan sebagainya. Dengan cara penetapan harga semacam ini akan 
dapat menarik perhatian serta mendorong konsumen untuk segera melakukan 
transaksi pembelian agar tidak terlewatkan kesempatan yang terbatas waktunya 
bagi berlakunya harga obral tersebut.
Cara distribusi yang memenuhi kebutuhan konsumen juga dapat 
diterapkan agar dapat menarik para konsumen untuk membeli produk yang 
ditawarkannya. Misalnya saja untuk barang kebutuhan sehari-hari distribusinya 
dibuat dekat dengan konsumen agar kebutuhan sehari-harinya yang biasanya 
memiliki sifat frekuensi pembelian tinggi dengan jumlah kebutuhan yang kecil-
kecil itu dapat segera terpenuhi.
Cara lainnya lagi adalah dengan melakukan kegiatan promosi untuk 
memperkenalkan produk kepada konsumen. Hal ini dapat dilakukan dengan 
beberapa cara yaitu melalui iklan atau promosi penjualan. Promosi penjualan 
pada dasarnya agar konsumen lebih mengenal atau tetap diingat konsumennya, 
ataupun bagi yang sudah kenal dapat menjadi lebih menyenangi produk itu, 
bahkan bagi yang sudah agak lupa diharapkan agar dapat menjadi ingat kembali 
akan produk tersebut.
Langkah pertama dalam penentuan bauran pemasaran yang optimal ialah 
menentukan komponen-komponen utama dari bauran pemasaran yang sesuai 
untuk penjualan di pasar tertentu. Misalnya, komponen utama dan anggaran 
pemasaran suatu perusahaan adalah anggaran pengiklanan dan anggaran 
personal selling (distribusi). Pada prinsipnya, kombinasi pengeluaran untuk 
kedua komponen tersebut, tidaklah terbatas. Bila tak terdapat pembatasan 
(constraints) terhadap tingkat pengeluaran untuk pengiklanan dan personal 
selling.
Tiap bauran pemasaran menghasilkan tingkat penjualan yang berbeda. 
Bauran pemasaran yang memerlukan anggaran yang kecil dan pengeluaran 
yang kurang lebih sama untuk pengiklanan dan personal selling, menghasilkan 
tingkat penjualan. Bauran pemasaran akan menghasilkan tingkat penjualan yang 
lebih tinggi. Bauran pemasaran yang memerlukan anggaran besar, dan 
pengeluaran yang kurang lebih sama untuk kedua komponen tersebut 
menghasilkan tingkat penjualan.
Lain halnya menurut Hurriyati (2005 : 50) mengelompokkan jenis-jenis 
marketing mix (bauran pemasaran) yang dikenal dengan nama 7P, yaitu : 
1. Produk (Product)
Produk jasa merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen 
untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli digunakan atau dikonsumsi pasar 
sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. 
produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, orang atau pribadi, 
tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk dapat berupa manfaat tangible
maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.
Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan, tidak beerwujud dan cepat 
hilang, lebih dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta pelanggan lebih cepat
hilang, lebih dapat dirasakan dari pada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat 
berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. 
Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli 
manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan. Apa yang ditawarkan, 
menunjukkan sejumlah manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari 
pembelian suatu barang atau jasa, sedangkan sesuatu yang ditawarkan itu 
sendiri dapat dibagi menjadi empat kategori, yaitu :
a. Barang nyata,
b. Barang nyata yang disertai dengan jasa,
c. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa tambahan, dan
d. Murni jasa.
2. Pricing
Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa    
karena harga menentukan pendapatn dari suatu usaha/bisnis. Keputusan 
penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat 
yang dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting 
dalam gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan tarif dalam perusahaan 
jasa dapat menggunakan penentuan tarif premium pada saat permintaan 
tinggi dan tarif diskon pada saat permintaan menurun.
Keputusan penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus 
memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling utama adalah bahwa 
keputusan penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara 
keseluruhan. Perubahan berbagai tarif di berbagai pasar juga harus 
dipertimbangkan.
3. Place
Untuk produk industri manufaktur place diartikan sebagai saluran distribusi 
(zero channel, two level channels, dan multilevel channels), sedangkan untuk 
produk industri jasa, place diartikan sebagai tempat pelayanan jasa. Lokasi 
pelayanan jasa yang digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggan 
yang dituju merupakan keputusan kunci. Keputusan mengenal lokasi 
pelayanan yang akan digunakan melibatkan perimbangan bagaimana 
penyerahan jasa kepada pelanggan dan dimana itu akan berlangsung. 
Tempat juga penting sebagai lingkungan di mana dan bagaimana jasa akan 
diserahkan, sebagai bagian dari nilai dan manfaat dari jasa.
Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan
mengenai di mana operasi dan sifatnya akan ditempatkan, yang paling 
penting dari lokasi adalah tipe dan tingkat interaksi yang terlibat. terdapat tiga 
macam tipe interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan yang berhubungan 
dengan pemilihan lokasi, yaitu sebagai berikut :
a. Pelanggan mendatangi penyedia jasa.
b. Penyedia jasa mendatangi pelanggan, atau
c. Penyedia jasa dan pelanggan melakukan interaksi melalui perantara. 
4. Promotion
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 
pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan berguna 
bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. 
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan 
bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat 
dijabarkan sebagai berikut :
Marketer dapat memilih sarana yang dianggap sesuai untuk mempromosikan 
jasa mereka. Ada bebrapa faktor yang harus diperhatikan dalam promosi, 
yaitu :
a. Menginformasikan (informing), dapat berupa, menginformasikan pasar 
mengenai keberadaan suatu produk baru, memperkenalkan cara 
pemakaian yang baru dari suatu produk, menyampaikan perubahan 
harga kepada pasar, menjelaskan cara kerja suatu produk, 
menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan, 
meluruskan kesan yang keliru, mengurangi ketakutan atau kekhawatiran 
pembeli dan membangun citra perusahaan.
b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk: membentuk pilihan 
mereka, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah persepsi 
pelanggan terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja 
saat itu juga dan mendorong pembeli untuk menerima kunjungan 
wiraniaga (salesman).
c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas mengingatkan pembeli 
bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat, 
mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 
perusahaan, membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye 
iklan, dan menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk 
perusahaan.
5. People
Orang (People) adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam 
penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Elemen-
elemen dari ”people” adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen 
lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan, bahkan 
cara berpakaian karyawan dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh 
terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan penyampaian jasa (service 
encounter). Elemen people ini memliki 2 aspek, yaitu :
a. Service people
Untuk organisasi jasa, service people biasanya memegang jabatan ganda, 
yaitu mengadakan jasa dan menjual jasa tersebut. Melalui pelayanan yang 
baik, cepat, ramah, teliti, dan akurat dapat menciptakan kepuasan dan 
kesetiaan pelanggan terhadap perusahaan yang akhirnya akan 
meningkatkan nama baik perusahaan.
b. Customer
Faktor lain yang mempengaruhi adalah hubungan yang ada diantara para 
pelanggan. Pelanggan dapat memberikan persepsi kepada nasabah lain, 
tentang kualitas jasa yang pernah didapatnya dari perusahaan. 
Keberhasilan dari perusahaan jasa berkaitan erat dengan seleksi, 
pelatihan, motivasi, dan manajemen dari sumber daya manusia.
6. Physical Evidence
Sarana fisik merupakan suatu hal yang secara nyata turut mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang 
ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk di dalam sarana fisik antara lain 
lingkungan fisik, dalam hal ini bangunan fisik, peralatan, perlengkapan, logo, 
warna dan barang-barang lainnya yang disatukan dengan service yang 
diberikan seperti tiket, sampul, label, dan lain sebagainya.
7. Process
Process merupakan semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas 
yang digunakan untuk menyampaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai 
arti suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan 
aktifitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Untuk 
perusahaan jasa, kerja sama antara pemasaran dan operasional sangat 
penting dalam elemen proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan 
dan keinginan konsumen. Jika dilihat dari sudut pandang konsumen, maka 
kualitas jasa diantaranya dilihat dari bagaimana jasa menghasilkan 
fungsinya.
Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran pemasaran jasa 
seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem penyerahan jasa 
sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan dalam manajemen 
operasi adalah sangat penting untuk suskesnya pemasaran jasa.
Proses dapat dibedakan dalam 2 cara, yaitu :
a. Complexity, hal ini berhubungan dengan langkah-langkah dan tahap 
dalam proses.
b. Divergence, berhubungan dengan adanya perubahan dalam langkah atau 
tahap proses.
2.1.4 Jenis-Jenis Bauran Pemasaran
Strategi pemasaran adalah himpunan asas yang secara tepat, konsisten, 
dan loyal dilaksanakan oleh perusahaan guna mencapai sasaran pasar yang 
dituju (target market) dalam jangka panjang. Dalam strategi pemasaran ini, 
terdapat strategi acuan/bauran pemasaran (marketing mix), yang menetapkan 
komposisi terbaik dari keempat komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat 
mencapai sasaran pasar yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran 
perusahaan.
Gitosudarmo (2008 : 182) bahwa jenis-jenis bauran pemasaran 
(marketing mix), yaitu : 1. Produk (Product), 2. Harga (Price), 3. Distribusi atau 
penempatan produk (Place), 4. Promosi (Promotion).
Konsep bauran pemasaran  tradisional menurut Zeithaml dan Bitner 
terdiri dari 4P, yaitu produk (product), harga (price), tempat/lokasi (place), dan 
promosi (promotion). Sementara itu, untuk pemasaran jasa perlu bauran 
pemasaran yang diperluas dengan penambahan unsur non-traditional marketing 
mix, yaitu orang (people), Fasilitas fisik (physical evidence), dan proses 
(process), sehingga menjadi 7P. Masing-masing dari tujuh unsur bauran 
pemasaran tersebut saling berhubungan dan tergantung satu sama lainnya dan 
mempunyai suatu bauran yang optimal sesuai dengan karakteristik segmennya.
Penambahan unsur bauran pemasaran jasa dilakukan antara lain karena 
jasa memiliki karakteristik yang berbeda dengan produk, yaitu tidak berwujud, 
tidak dapat dipisahkan, beraneka ragam dan mudah lenyap. Seperti yang 
dikemukakan oleh Ziethaml dan Bitner (2000:19) dalam Hurriyati (2005 : 50) 
bauran pemasaran jasa terdiri dari 7P yaitu product, price, place, promotion, 
people, physical evidence, dan process. Unsur-unsur bauran pemasaran jasa 
(7P) dapat diuraikan sebagai berikut :
1. Produk (Product)
Produk jasa menurut Hurriyati (2005 : 50) merupakan “segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, 
digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan 
pasar yang bersangkutan”. Produk yang ditawarkan meliputi barang fisik, jasa, 
orang atau pribadi, tempat, organisasi, dan ide. Jadi produk dapat berupa 
manfaat tangible maupun intangible yang dapat memuaskan pelanggan.
Produk jasa merupakan suatu kinerja penampilan yang tidak berwujud 
dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki, serta pelanggan lebih 
dapat berpartisipasi aktif dalam proses mengkonsumsi jasa tersebut. 
Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli 
manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan. ’apa yang ditawarkan’ 
menunjukan sejumlah manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari pembeli 
suatu barang atau jasa, sedangkan sesatu yang ditawarkan itu sendiri dapat 
dibagi menjadi empat kategori yaitu :
a. Barang nyata,
b. Barang nyata yang disertai jasa,
c. Jasa utama yang disertai dengan barang dan jasa tambahan, dan 
d. Murni jasa
Jadi pada dasarnya produk adalah sekumpulan nilai kepuasan yang 
kompleks. Nilai sebuah produk ditetapkan oleh pembeli berdasarkan manfaat 
yang akan mereka terima dari produk tersebut.
2. Harga (Price)
Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran jasa 
karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis. Keputusan 
penentuan harga juga sangat signifikan di dalam penentuan nilai/manfaat yang 
dapat diberikan kepada pelanggan dan memainkan peranan penting dalam 
gambaran kualitas jasa. Strategi penentuan tarif dalam perusahaan jasa dapat 
menggunakan penentuan tarif premium pada saat permintaan tinggi dan tarif 
diskon pada saat permintaan menurun.
Keputusan penentuan tarif dari sebuah produk jasa baru harus 
memperhatikan beberapa hal. Hal yang paling utama adalah bahwa keputusan 
penentuan tarif harus sesuai dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. 
Perubahan berbagai tarif di berbagai pasar juga harus dipertimbangkan. Lebih 
jauh lagi, tarif spesifik yang akan ditetapkan akan bergantung pada tipe 
pelanggan yang menjadi tujuan pasar jasa tersebut. Secara singkat, prinsip-
prinsip penetapan harga, seperti yang dikutip oleh Zeithalm dan Bitner 
(2000:436) dalam Hurriyati (2005 : 52) adalah sebagai berikut :
a. Perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor dalam menetapkan 
harga, mencakup : pemilihan tujuan penetapan harga, menentukan tingkat 
permintaan, perkiraan biaya, menganalisis harga yang ditetapkan dan produk 
yang ditawarka pesaing, pemilihan metode penetapan harga, serta 
menentukan harga akhir.
b. Perusahaan tidak harus selalu berupaya mencari profit maksimum melalui 
penetapan harga maksimum, tetapi dapat pula dicapai dengan cara 
memaksimumkan penerimaan sekarang, memaksimumkan penguasaan 
pasar atau kemungkinan lainnya.
c. Para pemasar hendaknya memahami terhadap perubahan harga. Untuk 
mengevaluasi sensitifitas harga, para pemasar dapat menghitung elastisitas 
permintaan.
d. Berbagai jenis biaya harus dipertimbangkan dalam menetapkan harga, 
termasuk didalamnya adalah biaya langsung dan tidak langsung, biaya tetap 
dan biaya variabel, serta biaya-biaya lainnya.
e. Harga-harga paa pesaing akan mempengaruhi tingkat prmintaan jasa yang 
ditawarkan sehingga harga pesaing harus turut dipertimbangkan dalam 
proses penetapan harga.
f. Berbagai cara atau variasi penetapan harga yang ada mencakup markup, 
sasaran perolehan, nilai yang dapat diterima, faktor psikologis dan harga 
lainnya.
g. Setelah menetapkan struktur harga, perusahaan menyesuaikan harganya 
dengan menggunakan harga psikologis, diskon harga, harga promosi, serta 
harga bauran produk.
3. Tempat/Lokasi Pelayanan (Place/Service Location)
Untuk produk industri manufaktur place diartikan sebagai saluran 
distribusi (zero Channel, two level channels, dan multilevel channels), sedangkan 
untuk produk industri jasa, place diartikan sebagai tempat pelayanan jasa. Lokasi 
pelayanan jasa yang digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggan yang 
dituju merupakan keputusan kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang 
akan digunakan melibatkan pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada 
pelanggan dan dimana itu akan berlangsung. Tempat juga penting sebagai 
lingkungan dimana dan bagaimana jasa akan diserahkan, sebagai bagian dari 
nilai dan manfaat dari jasa. 
Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat menjadi 
sulit. Masalah ini melibatkan pertimbangan bagaimana interaksi antara organisasi 
penyedia jasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah organisasi 
tersebut memerlukan satu lokasi atau beberapa lokasi. Seseorang pemasar 
produk jasa seharusnya mencari cara untuk membangun pendekatan 
penyerahan jasa yang tepat serta menghasilkan keuntungan untuk 
perusahaannya.
Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan 
mengenai dimana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang paling penting 
dari lokasi adalah  tipe dan tingkat interaksi yang terlibat.
4. Promosi (Promotion)
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen 
belum pernah mendengarkannya dan tidak yakin bahwa produk tersebut akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Pada 
hakikatnya menurut Alma (2004:179) pengertian promosi adalah :
“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang merupakan 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan”.
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan 
bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat 
dijabarkan sebagai berikut :
a. Menginformasikan (informing), dapat berupa : menginformasikan pasar 
mengenai keberadaan suatu produk baru, memperkenalkan cara pemakaian 
yang baru dari suatu produk, menyampaikan perubahan harga kepada pasar, 
menjelaskan cara kerja suatu produk, menginformasikan jasa-jasa yang 
disediakan oleh perusahaan, meluruskan kesan yang keliru, mengurangi 
ketakutan atau kekhawatiran pembeli, dan membangun citra perusahaan.
b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading), untuk : membentuk pilihan 
merek, mengalihkan pilihan ke merek tertentu, mengubah persepsi 
pelanggan terhadap atribut produk, mendorong pembeli untuk belanja saat itu 
juga, dan mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga 
(salesman).
c. Mengingatkan (Reminding), dapat terdiri atas : mengingatkan pembeli bahwa 
produk yang bersangkutan dibuituhkan dalam waktu dekat, mengingatkan 
pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan, membuat 
pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan, dan menjaga agar 
ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.
5. Orang (People)
Menurut Zeithaml dan Bitner (2000:19) dalam Hurriyati (2005 : 62) ”Orang 
adalah semua pelaku yang memainkan peranan dalam penyajian jasa sehingga 
dapat mempengaruhi persepsi pembeli”. Elemen-elemen dari orang (people)
adalah pegawai perusahaan, konsumen, dan konsumen lain dalam lingkungan 
jasa. Semua sikap dan tindakan karyawan dan penampilan karyawan 
mempunyai pengaruh terhadap persepsi konsumen atau keberhasilan 
penyampaian jasa (service encounter).
Semua karyawan yang berhubungan dengan konsumen dapat disebut 
sebagai tenaga penjual. Dengan kata lain, dalam pengertian yang lebih luas, 
pemasaran merupakan pekerjaan semua personel organisasi jasa. Oleh karena 
itu penting kiranya semua perilaku karyawan jasa harus diorientasikan kepada 
konsumen. People dalam jasa ini adalah orang-orang yang terlibat langsung 
dalam menjalankan segala aktivitas perusahaan, dan merupakan faktor yang 
memegang peranan penting bagi semua organisasi. Oleh perusahaan jasa unsur 
people ini bukan hanya memegang peranan penting dalam bidang produksi atau 
operasional saja, tetapi juga dalam melakukan hubungan kontak langsung 
dengan konsumen. Perilaku orang-orang yang terlibat langsung ini sangat 
penting dalam mempengaruhi mutu jasa yang ditawarkan dan image perusahaan 
yang bersangkutan. 
6. Sarana Fisik (Physical evidence)
Menurut Zeithaml dan Bitner (2000:20) dalam Hurriyati (2005 : 63) Bukti 
fisik adalah suatu hal yang secara nyata turut memengaruhi keputusan 
konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan.  Bukti 
fisik merupakan lingkungan fisik perusahaan jasa dimana layanan diciptakan dan 
di mana penyedia jasa dan pelanggan berinteraksi, ditambah unsur-unsur 
berwujud yang ada yang dipakai untuk berkomunikasi atau mendukung peran 
jasa. Dalam bisnis jasa, pemasar harus berusaha mengimbangi dimensi 
ketidakterwujudannya dengan menyediakan petunjuk-petunjuk fisik untuk 
menguatkan positioning dan citra dan mengembangkan product surround. 
7. Proses (Process)
Menurut Zeithaml dan Bitner (2000:20) dalam Hurriyati (2005 : 64)
”Proses adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang 
digunakan untuk menyampaaikan jasa. Elemen proses ini mempunyai arti suatu 
upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktivitasnya untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Untuk perusahaan jasa, 
kerja sama antara pemasaran dan operasional sangat penting dalam elemen 
proses ini, terutama dalam melayani segala kebutuhan dan keinginan kosumen. 
Jika dilihat dari sudut pandang konsumen, maka kualitas jasa dapat dilihat dari 
bagaimana jasa menghasilkan fungsinya.
Proses-proses di mana jasa diciptakan dan disampaikan kepada 
pelanggan merupakan hal penting dalam bauran pemasaran jasa, karena para 
pelanggan akan seringkali mempersepsikan sistem penyampaian jasa sebagai 
bagian dari jasa itu sendiri. Dengan demikian, keputusan mengenai manajemen 
operasi sangat penting untuk menunjang keberhasilan pemasaran jasa.
Seluruh aktivitas kerja adalah proses, proses melibatkan prosedur-
prosedur, tugas-tugas, jadwal-jadwal, mekanisme-mekanisme, aktivitas-aktivitas 
dan rutinitas-rutinitas dengan apa produk (barang atau jasa) disalurkan ke 
pelanggan. Identifikasi manajemen proses sebagai aktivitas terpisah adalah 
prasyarat bagi perbaikan jasa. Pentingnya elemen proses ini khususnya dalam 
bisnis jasa disebabkan oleh persediaan jasa yang tidak dapat disimpan.
2.1.5 Pengertian Keputusan Nasabah
Keputusan (decision) berarti pilihan (choice), yaitu pilihan dari dua atau 
lebih kemungkinan. Hal ini menunjukkan keputusan biasa dikatakan sama 
dengan pilihan, ada perbedaan penting di antara keduanya. Keputusan adalah 
”pilihan nyata” karena pilihan diartikan sebagai pilihan tentang tujuan termasuk 
pilihan tentang cara untuk mencapai tujuan itu, apakah pada tingkat perorangan 
atau pada tingkat kolektif. Keputusan dalam kaitannya dengan proses
merupakan keadaan akhir dari suatu proses yang lebih dinamis, yang diberi label 
pengambilan keputusan. Keputusan dipandang sebagai proses karena terdiri 
atas satu seri aktivitas yang berkaitan dan tidak hanya dianggap sebagai
tindakan bijaksana.
Salusu (2003:47) mengemukakan bahwa: ”Keputusan nasabah ialah 
proses memilih suatu alternatif cara bertindak dengan metode yang efisien
sesuai situasi.” Selanjutnya Amirullah (2002:61) bahwa: “Keputusan nasabah 
adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai 
dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan 
yang dianggap paling menguntungkan.”
Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju mundurnya
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak
ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan
keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa
adanya teori pengambilan keputusan administratif, kita tidak dapat mengerti,
apakah meramalkan tindakan-tindakan manajemen sehingga kita tidak dapat
menyempurnakan efektivitas manajemen.
Proses keputusan pembelian suatu produk mengikuti urutan. Peran
seseorang (bukan pembeli utama) dalam proses pengambilan keputusan
pembelian produk perlu diketahui oleh marketer, karena diantara mereka ini
terkadang justru menjadi faktor pendorong yang sangat kuat bagi pengambil
keputusan pembelian. Sejumlah orang yang memiliki keterlibatan dalam
keputusan pembelian, adalah sebagai berikut :
1. Initiator adalah orang yang pertama kali menyadari adanya kebutuhan yang
belum terpenuhi dan berinisiatif mengusulkan untuk membeli produk tertentu.
2. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi pengaruh yang
keputusan pembelian.
3. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan dalam
menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang akan dibeli,
bagaimana cara membeli, dan dimana produk itu dibeli.
4. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual
5. User adalah orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk yang dibeli
Marketer harus paham betul peran-peran tersebut dijalankan oleh siapa.
Jika dalam satu keluarga peran di atas dimainkan oleh anak, ibu dan lebih
dominan ditentukan oleh seorang bapak, maka pesan komunikasi pemasaran
harus diarahkan pada yang lebih dominan sebagai pengambil keputusan akhir
untuk menentukan pembelian. Keterlibatan psikologis dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian itu berbeda-beda, sesuai dengan sifat keputusan itu 
sendiri, yaitu pengambilan keputusan yang kompleks, (extended decision 
making) pengambilan keputusan yang terbatas (limited decision making) dan 
pengambilan keputusan berdasarkan kebiasaan.
Proses pengambilan keputusan pembelian berakhir pada tahap perilaku
purnabeli dimana nasabah merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan
karena pandangan, nasehat yang dirasakan akan memengaruhi perilaku 
berikutnya. Jika konsumen merasa puas, ia akan memperlihatkan peluang yang 
besar untuk melakukan pembelian ulang atau membeli produk lain pada 
perusahaan yang sama di masa mendatang, dan cenderung merekomendasikan 
kepada orang lain. Banyak orang berpendapat bahwa pembeli yang puas 
merupakan iklan yang terbaik bagi produk. (Hasan 2008:138-139). 
2.2 Tinjauan Empirik
Peneliti Judul Indikator/Variabel Hasil
Lili Suryani 
(2009)
Analisis Bauran 
Pemasaran Pembiayaan 
Elektronik Terhadap 
Perilaku Konsumen 
Pada PT. Finansia Multi 
Finance di Makassar
Produk (X1), harga 
(X2), promosi (X3), 
tempat (X4), sarana 
fisik (X5), proses 
(X6) dan karyawan 
(X7)
Dimensi bauran 
pemasaran yang terdiri 
atas produk (X1), harga 
(X2), promosi (X3), tempat 
(X4), sarana fisik (X5), 
proses (X6) dan karyawan 
(X7) sebagai variabel 
independen (predictors) 
berpengaruh signifikan 
terhadap perilaku 
konsumen dalam 
pembiayaan elektronik PT. 
Finansia Multi Finance di 
Makassar
Fadli Arif
(2005)
Analisis Pengaruh 
Bauran Pemasaran 
Terhadap Keputusan 
Memanfaatkan Kredit 
Konsumsi pada PT. 
Bank Mandiri (Persero) 
Tbk Cabang Makassar
produk, tingkat suku
bunga, promosi, 
lokasi, karyawan, 
sarana fisik dan 
prosedur pelayanan
Berdasarkan hasil analisis 
koefisien regresi antara 
bauran pemasaran (7P) 
terhadap keputusan 
memanfaatkan kredit 
konsumsi, mempunyai 
hubungan yang positif
Sunarno
(2005)
Pengaruh Bauran 
Pemasaran Jasa 
Terhadap Penjualan 
Pulsa ke Pelanggan 
Potensial Pada PT. 
Telekomunikasi 
Indonesia di Kantor 
Daerah Telepon  
Makassar
produk, tarif, lokasi, 
promosi, petugas, 
sarana/peralatan 
serta prosedur 
pelayanan
Berdasarkan hasil analisis 
koefisien regresi antara 
bauran pemasaran 
terhadap peningkatan 
penjualan pulsa ke 
pelanggan potensial, 
mempunyai hubungan 
yang positif. Dimana 
pengaruh perubahan 
naik/turunnya bauran 
pemasaran (produk, tarif, 
lokasi, promosi, petugas, 
sarana/peralatan serta 
prosedur pelayanan) 
berpengaruh nyata dalam 
peningkatan penjualan 
pulsa ke pelanggan 
potensial
2.3 Kerangka Pikir 
PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar adalah merupakan salah satu 
perusahaan yang bergerak di bidang jasa keuangan, dimana dalam 
mengantisipasi persaingan yang semakin ketat dengan perusahaan jasa 
perbankan lainnya, serta untuk lebih meningkatkan jumlah nasabah, maka 
perusahaan perlu menerapkan strategi bauran pemasaran atau 7P. Strategi 
bauran pemasaran adalah pedoman atau panduan bagi perusahaan dalam
menjalankan kegiatan pemasarannya, dimana strategi bauran pemasaran terdiri 
dari : produk, tingkat suku bunga, promosi, tempat, karyawan, proses serta 
layanan.
Ketujuh variabel ini sangat berpengaruh terhadap keputusan nasabah 
dalam memilih tabungan siaga Bukopin, Tbk. hal ini disebabkan karena dengan 
adanya produk-produk perbankan yang ditawarkan, tingkat suku bunga tabungan 
yang tinggi, promosi yang gencar, tempat atau lokasi yang strategis, karyawan 
yang professional dan ahli dalam bidang perbankan, proses yang cepat dan 
mudah serta layanan yang diberikan karyawan kepada nasabah, maka akan 
dapat mempengaruhi keputusan nasabah dalam memilih tabungan siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar.
Untuk lebih jelasnya dikemukakan gambar kerangka pikir dapat dilihat 
pada gambar 2.1 dibawah ini :
Gambar 2.1. Kerangka Pikir
                            Bauran Pemasaran
2.4 Hipotesis
Berdasarkan latar belakang, masalah pokok serta tujuan dan kegunaan 
penelitian yang telah diuraikan di atas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai 
berikut : 
1. Diduga bahwa bauran pemasaran (7 P)  yang terdiri dari  produk, suku bunga, 
promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan proses layanan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar
Produk
Keputusan Nasabah 
dalam Memilih 
Tabungan Siaga 
Bukopin
Suku Bunga
(Price)
Promosi
Lokasi
Karyawan
Sarana fisik
Proses layanan
2. Diduga bahwa variabel dari bauran pemasaran (7P) yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam memilih produk tabungan 
Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar adalah promosi.
BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Rancangan Penelitian
Rancangan penelitian yang digunakan dalam penulisan skripsi yaitu untuk 
menguji pengaruh bauran pemasaran (7P) terhadap keputusan nasabah dalam 
memilih tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar. 
Adapun desain penelitian yang digunakan adalah desain kuantitatif yaitu data-
data dikumpulkan dengan menggunakan teknik pengumpulan data yang
diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner yang menjadi sampel dalam penelitian 
ini, yang kemudian diolah dengan menggunakan program komputerisasi (SPSS) 
untuk mendapatkan hasil yang diinginkan mengenai keterkaitan pengaruh 
Bauran pemasaran (7P) terhadap keputusan nasabah dalam memilih Tabungan 
Siaga Bukopin.
3.2 Lokasi Penelitian
Penelitian merupakan suatu cara yang obyektif dan sistematis untuk 
menemukan pemecahan terhadap masalah yang diajukan. Penelitian ini 
dipusatkan pada PT. Bank Bukopin Tbk yang berlokasi di Jalan Slamet Riyadi 
Makassar.
3.3 Populasi dan Sampel
Dalam penelitian ini, yang merupakan populasi adalah jumlah nasabah 
tabungan mandiri pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar. Sedangkan yang 
diambil adalah nasabah yang menjadi penabung dengan jumlah populasi 
sebesar 4.868 orang pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar, sebagaimana 
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yang dikutip dari pendapat Slovin (Umar, 2003 : 78) dengan penentuan sampel 
sebagai berikut : 
     N                                              
      n  = 
                1 + N (e) 2                                                          
                             4.868   
     n  =  
               1 +  4.868  x  (10/100)2                             
                4.868                                           
  n  = 
            1 + 48,68
  n  =  97
  Dari hasil penentuan, jumlah sampel sebesar 97 responden dengan metode 
penarikan sampel s  ecara acak.
3.4 Jenis dan  Sumber  Data
Jenis data yang digunakan dalam penulisan ini adalah :
1. Jenis Data
a. Data Kualitatif yaitu data yang diperoleh secara tertulis yaitu sejarah 
berdirinya perusahaan, struktur organisasi dan pembagian tugas.
b. Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh berupa angka-angka secara 
tertulis seperti, jumlah nasabah, pendapatan jasa perbankan, biaya 
promosi serta data lainnya yang menunjang pokok pembahasan ini.
2. Sumber Data
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh dengan menggunakan penelitian 
lapang dan tanya jawab langsung kepada para pejabat yang 
berwewenang, dalam hal  ini  pimpinan perusahaan, dan staf personil PT. 
Bank Bukopin Tbk di Makassar.
b. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dan dikumpulkan dari berbagai 
bahan-bahan literatur yang erat hubungannya dengan masalah yang 
dibahas  dalam pembahasan ini. 
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Untuk mendapatkan data yang diperlukan dalam rangka analisis terhadap 
pengujian hipotesis maka digunakan metode studi kasus dengan melakukan 
pengumpulan data melalui :
1. Metode Penelitian Kepustakaan (Library Research) merupakan cara 
pengumpulan data yang dilakukan dengan menelah buku-buku perpustakaan 
untuk memperoleh data yang bersifat teoritis serta membaca literatur dan 
sumber-sumber lainnya yang berhubungan dengan masalah pokok yang 
dibahas dalam penulisan ini.
2. Penelitian lapang  (field research),  yaitu penelitian yang dilakukan  dengan 
mengadakan peninjauan langsung pada obyek penelitian. Untuk 
mendapatkan data lapangan, dilakukan metode sebagai berikut :
a. Pengamatan (observasi) yaitu, mengamati secara lansung kegiatan-
kegiatan perusahaan yang ada relevansinya dengan penulisan ini.
b. Wawancara (interview), yaitu mengadakan Tanya jawab secara langsung 
dengan beberapa karyawan PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar yang 
dianggap dapat memberikan keterangan sebagai bahan informasi dalam 
penulisan ini.
c. Kuesioner, yaitu berupa daftar pertanyaan yang disusun secara 
sistematis yang berkaitan dengan obyek kajian penelitian yang diberikan 
kepada responden.
3.6 Definisi Operasional Variabel
Dalam penelitian ini digunakan beberapa istilah sehingga didefinisikan 
secara operasional agar menjadi petunjuk dalam penelitian ini. Definisi 
operasional tersebut dapat dilihat dibawah ini:
Variabel Definisi Indikator Pengukuran
Produk (X1) barang yang 
ditawarkan dipasaran 
untuk dapat 
memenuhi keinginan 
dan kebutuhan 
nasabah
a. Produk tabungan sesuai 
dengan harapan nasabah
b. Produk tabungan lebih 
unggul jika dibandingkan 
dengan pesaing
c. Produk tabungan telah 
bermutu dan sesuai dengan 
keinginan nasabah
d. Produk tabungan memiliki 
keunggulan
e. Produk tabungan dapat 
membantu nasabah
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Harga / 
Suku bunga (X2)
keputusan yang 
ditetapkan oleh 
manajemen 
perusahaan dalam 
menentukan harga 
jual produk yang akan 
dipasarkan kepada 
nasabah
a. Tingkat suku bunga 
tabungan relatif lebih tinggi 
jika dibandingkan dengan 
bank lain
b. Biaya administrasi sangat 
ringan dan dihitung antara 
10 % s/d 12 % pertahun
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Promosi (X3) upaya perbankan 
untuk 
memperkenalkan 
produk tabungan 
kepada nasabah dan 
semua itu 
dimaksudkan untuk 
meningkatkan jumlah 
nasabah.
a. Iklan melalui televisi, radio, 
dan media cetak yang 
mempengaruhi nasabah 
penabung
b. Undian dilakukan dalam
setiap 1 tahun sekali
c. Brosur dan leaflet produk 
utama, yang berisikan 
keunggulan-keunggulan 
jenis produk tabungan yang 
ditawarkan kepada calon 
nasabah Bank Bukopin
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Lokasi (X4) salah satu faktor yang 
berpangaruh dalam 
pemasaran tabungan, 
sebab dengan lokasi 
yang memadai dan 
terjangkau maka akan 
mempengaruhi 
nasabah penabung
a. Lokasi kantor sangat 
strategis karena terletak di 
jalan utama
b. Gedung dan ruang 
nasabah disetiap cabang 
sangat nyaman
c. Kantor mudah dikenali
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Karyawan (X5) pihak staff personil 
yang dimiliki oleh 
perusahaan yang 
berperan dalam 
pengeloaan usaha 
perusahaan
a. Karyawan Bank Bukopin 
menunjukkan perhatian dan 
peduli dengan keluhan 
nasabah.
b. Karyawan Bank Bukopin 
bersikap ramah, sopan 
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
dalam melayani nasabah
c. Penampilan dan cara 
berpakaian karyawan Bank 
Bukopin sangat menarik
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Saran fisik (X6) sarana dan prasarana 
yang digunakan oleh 
perusahaan dalam 
pengelolaan usaha 
pembiayaan
a. Bangunan kantor yang 
memadai
b. Mempunyai tempat parkir 
yang luas dan nyaman
c. Tata ruang yang nyaman 
dan dilengkapi dengan AC
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Proses layanan 
(X7)
aktivitas yang 
dilakukan oleh 
perusahaan dalam 
melakukan proses 
pelayanan kepada 
pelanggan
a. Persyaratan permohonan 
pembukuan tabungan 
sangat mudah
b. Para costumer service 
dalam menentukan layak 
atau tidaknya pemberian 
rekening baru sangat
mudah dan cepat
c. Proses pelayanan kredit 
yang tidak berbelit-belit
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
Keputusan 
nasabah (Y)
Kesimpulan terbaik 
individu atau nasabah 
konsumen untuk 
melakukan pembelian
a. Produk tabungan dapat 
memberikan manfaat bagi 
nasabah
b. Sebelum memutuskan 
memilih jenis produk 
tabungan terlebih dahulu 
mencari informasi tentang 
keunggulan produk tersebut
c. Bank Bukopin memiliki 
kelebihan-kelebihan yang 
tidak dimiliki oleh bank lain
Skala likert, dengan 
bobot score yaitu :
1 = Sangat Tidak 
Setuju
2 = Tidak Setuju
3 = Cukup setuju
4 = Setuju
5 = Sangat setuju
3.7 Metode Analisis
Untuk membuktikan hipotesis yang telah dikemukakan maka digunakan 
metode analisis yaitu  : 
1. Analisis deskriptif yakni suatu analisis yang menguraikan penerapan bauran 
pemasaran (7P) terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar.
2. Analisis regresi berganda antara jenis/produk tabungan, harga, promosi, 
tempat, orang, proses, layanan terhadap keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin pada  PT. Bank Bukopin Tbk di Makassar, dengan 
rumus Muljono ( 2006 : 258) yaitu:
Y = bo + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + b7X7 + e
Di mana :
Y  = Keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin
bo = Konstanta
b1, b2, b3, b4, b5, b6, b7  = Koefisien regresi
X1 = Produk 
X2 = Suku bunga
X3 = Promosi
X4 = Lokasi
X5 = Karyawan
X6  = Sarana fisik
X7  = Proses layanan
e    = Standar error
3. Uji validitas adalah alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 
(mengukur) itu valid dan dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak 
diukur.
4. Uji reliabilitas adalah pengujian yang menunjukkan sejauh mana stabilitas 
dan konsistensi dari alat ukur yang kita gunakan, sehingga memberikan hasil 
yang relatif konsisten jika pengukuran tersebut diulangi.
5. Pengujian Hipotesis
a. Pengujian secara parsial (uji t)
Menurut Kuncoro (2009 : 238) uji statistik t menunjukkan seberapa jauh 
satu variabel penjelas secara individual dalam menerangkan variasi 
variabel terikat. Hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut :
1) H0 : bi = 0, maka X1, X2, X3 tidak berpengaruh terhadap Y.
2) Ha : bi  0, maka X1, X2, X3 berpangaruh terhadap Y.
Kriteria pengujian :
t-hitung < t-tabel, maka Ho diterima; t-hitung > t-tabel maka Ho ditolak.
b. Pengujian secara simultan (uji F)
Menurut Kuncoro (2009 : 239) uji statistik F menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan ke dalam model analisis mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Hipotesis yang 
akan diuji adalah sebagai berikut :
1) Ho : bi = 0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan tidak berpengaruh 
terhadap Y.
2) Ha : bi  0, maka variabel bebas (Xi) secara simultan berpengaruh 
terhadap Y.
Kriteria Pengujian :
F-hitung < F-tabel maka H0 diterima; F-hitung > F-tabel maka H0 ditolak .
BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan
Bank Bukopin didirikan pada tanggal 10 Juli 1970 dengan nama Bank
Umum Koperasi Indonesia. Sejak berdirinya pada tahun 1970, Bank Umum
Koperasi Indonesia memfokuskan diri pada segmen UMKMK. Sedangkan untuk
di kota Makassar sendiri, Bank Umum Koperasi Indonesia mulai membuka
cabangnya pada tahun 1987, dengan kantor pertamanya yang terletak di jalan 
Nusakambangan Makassar. Seiring dengan terbukanya kesempatan dan
peningkatan kemampuan melayani kebutuhan masyarakat yang lebih luas.
Selanjutnya pada tahun 1997 Bank Umum Koperasi Indonesia 
mencatatkan sahamnya di Bursa Efek Jakarta sebagai salah satu bank Go Public 
di Indonesia. Dan pada tahun yang sama pula bank umum Koperasi Indonesia 
berubah nama menjadi PT. Bank Bukopin, Tbk dan mengembangkan usahanya 
ke segmen komersial dan konsumer.
Ketiga segmen ini merupakan pilar bisnis Bank Bukopin, dengan 
pelayanan secara konvensional maupun syariah, yang didukung oleh sistem 
pengelolaan dana yang optimal, kehandalan teknologi informasi, kompetensi 
sumber daya manusia dan praktek tata kelola perusahaan yang baik. Landasan 
ini memungkinkan Bank Bukopin melangkah maju dan menempatkannya sebagai
suatu bank yang kredibel. Saat ini Bank Bukopin telah tumbuh dan berkembang
menjadi bank yang masuk ke kelompok bank menengah di Indonesia dari sisi 
aset.
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Operasional Bank Bukopin kini didukung oleh lebih dari 280 kantor yang
tersebar di 22 provinsi di seluruh Indonesia yang terhubung secara real time on
line. Bank Bukopin juga telah membangun jaringan micro-banking yang diberi
nama “Swamitra”, yang kini berjumlah 543 outlet, sebagai wujud program
kemitraan dengan koperasi dan lembaga keuangan mikro.
Dengan struktur permodalan yang semakin kokoh sebagai hasil 
pelaksanaan Initial Public Offering (IPO) pada bulan Juli 2006, Bank Bukopin 
terus mengembangkan program operasionalnya dengan menerapkan skala 
prioritas sesuai strategi jangka pendek yang telah disusun dengan matang. 
Penerapan strategi tersebut ditujukan untuk menjamin dipenuhinya layanan 
perbankan yang komprehensif kepada nasabah melalui jaringan yang terhubung 
secara nasional maupun internasional, produk yang beragam serta mutu 
pelayanan dengan standar yang tinggi.
Keseluruhan kegiatan dan program yang dilaksanakan pada akhirnya
berujung pada sasaran terciptanya citra Bank Bukopin sebagai lembaga 
perbankan yang terpercaya dengan struktur keuangan yang kokoh, sehat dan 
efisien. Keberhasilan membangun kepercayaan tersebut akan mampu membuat 
Bank Bukopin tetap tumbuh memberi hasil terbaik secara berkelanjutan. Bank 
Bukopin juga telah berhasil meraih beberapa penghargaan, diantaranya Best 
Teller dan Best SMS Banking dalam pemilihan Banking Service Excellence 
Award dan juga Bank dengan kinerja sangat bagus selama lima tahun berturut-
turut. Per tanggal 30 Juni 2008, Pemegang saham mayoritas Bank Bukopin
adalah 18,19% Negara RI, 12,07% dimiliki Yayasan Bina Sejahtera Warga Bulog, 
39,74% milik Koperasi Pengawai Bulog Seluruh Indonesia, 7,05 % milik Koperasi 
Perkayuan APKINDO MPI, 6,84% milik gerakan koperasi seluruh Indonesia dan 
16,11% milik masyarakat.
4.1.2 Struktur Organisasi PT. Bank Bukopin Tbk Cabang Makassar
Suatu organisasi yang terdiri dari orang-orang yang bekerja sama untuk 
mencapai suatu tujuan yang telah ditetapkan akan melakukan peraturan 
organisasinya. Untuk itu diperlukan suatu rangka kerja yang dapat mengatur 
mengkordinasikan tugas, tanggung jawab dan wewenang staf. Struktur 
Organisasi merupakan gambaran kerangka kerja yang memperlihatkan 
hubungan unít«unit beserta garis kornando dan garis koordinasi yang ada. 
Dengan struktur organísasi akan memudahkan pimpinan mengawasi staf yang 
ada di bawahnya, sehingga perusahaan akan menjadi lancar dan terkendali. 
Perancangan struktur organisasi dísesuaikan dengan kebutuhan dan keadaan 
kegiatan perusahaan.
Untuk lebih jelasnya akan dikemukakan gambar struktur organisasi dapat 
dilihat melalui gambar 4.1 berikut ini :

4.1.3. Uraian Tugas Masing-Masing Bagian dalam Perusahaan
Adapun uraian tugas masing-masing bagian dalam perusahaan PT. Bank 
Bukopin, Tbk. Cabang Makassar dapat dilihat melalui uraian berikut ini :
1. Dewan Komisaris
a. Dewan Komisaris melaksanakan pengawasan terhadap pelaksanaan hak 
dan tanggungjawab Direksi secara berkala maupun sewaktu-waktu, serta 
memberikan nasehat kepada Direksi
b. Dewan Komisaris memastikan bahwa Direksi persesroan telah 
menindaklanjuti temuan audit dan rekomendasi dari Grup Audit Intern 
Bank, auditor eksternal, hasil pengawasan Bank Indonesia
c. Dewan Komisaris telah memastikan bahwa Komite yang dibentuk telah 
menjalankan tugasnya secara efektif.
2. Direksi
Bank dipimpin oleh Direksi yang terdiri dari seorang Direktur Utama,                
Direktur Keuangan dan Perencanaan, Direktur Pelayuanan dan                      
Distribusi, direktur Manajemen Risiko, Kepatuhan dan Pengembangan 
Sumber Daya Manusia, Direktur Usaha Kecil Menengah dan Direktur 
Komersial.
Adapun tugas dan tanggungjawab Direksi yaitu :
a. Direksi bertanggungjawab penuh atas pelaksanaan kepentingan bank
b. Direksi mengelola bank sesuai dengan kewenangan dan 
tanggungjawabnya sebagaimana diatur dalam Anggaran Dasar 
Perseroan dan Peraturan Perundang-undangan yang berlaku.
3. Komite
a. Komite Audit
1. Melakukan evaluasi kesesuaian laporan Hasil Pemeriksaan (LHP) 
GAI (Umum dan Khusus), dengan standar penyusunan laporan audit
2. Merekomendasikan penunjukkan Akuntan Independen untuk 
melakukan audit laporan keuangan tahunan
b. Komite Remunerasi dan Nominasi
1. Melakukan evaluasi terhadap kebijakan remunerasi
2. Memberikan rekomendasi kepada Dewan Komisaris
c. Komite Pemantau Resiko
1. Melakukan evaluasi tentang kesesuaian antara kebijakan manajemen 
risiko dengan pelaksanaan kebijakan tersebut
2. Melakukan pemantauan dan evaluasi pelaksanaan tugas komite 
manajemen risiko.
4. Divisi-divisi
a. Grup Perencanaan dan Pengembangan
Grup Perencanaan dan Pengembangan mempunyai tugas menyusun 
perencanaan, merevisi, mengembangkan, mengusulkan dan merekomen-
dasikan kepada Direktur Utama mengenai pemikiran-pemikiran strategis 
pengembangan bank secara umum, dan melakukan riset dan promosi 
dalam rangka pengembangan bank.
Untuk menyelenggarakan tugasnya Divisi Perencanaan dan 
Pengembangan mempunyai tugas :
1) Menyusun rencana kerja bank, baik jangka pendek, menengah, dan 
jangka panjang
2) Melakukan penelitian mengenai perkembangan bank dan 
perkembangan struktur ekonomi dan keuangan
b. Grup Audit Intern 
1) Memonitoring terhadap tindakan perbaikan yang telah disetujui 
bersama antara tim audit dengan audit
2) Melakukan audit follow untuk memastikan bahwa tindakan-tindakan 
perbaikan tersebut telah benar-benar dilaksanakan sesuai dengan 
kesepakatan dan target waktu yang ditetapkan.
c. Grup Manajemen Risiko 
1) Menginventarisir dan memastikan seluruh aktivitas bank didukung oleh 
sistem danprosedur pelaksanaan
2) Mengawasi, mengarahkan dan memastikan kebijakan, system dan 
prosedur bank telah berjalan seseuai dengan ketentuan yang berlaku, 
baik intern maupun ekstern
d. Grup Kepatuhan 
1) Grup Kepatuhan mempunyai tugas mendistribusikan peraturan-  
peraturan yang diterbitkan oleh Bank Indonesia dan atau otoritas 
lainnya sekaligus melakukan sosialisasi kepada group terkait
2) Melaksanakan kajian terhadap kebijakan dan atau peraturan-peraturan 
internal
e. Grup Pengendalian Keuangan 
1) Memonitoring mutasi pada neraca dan laba rugi
2) Menyampaikan laporan bulanan ke Bank Indonesia
3) Menjaga keharmonisan kinerja secara internal dan secara eksternal
f. Grup Informasi Teknologi 
Grup Informasi Teknologi mempunyai tugas melakukan pengembangan 
jaringan komunikasi IT, dengan melakukan mekanisme online ke seluruh 
satuan kerja operasional PT. Bank Bukopin, Tbk. Untuk melaksanakan 
tugasnya, 
g. Grup Sekretariat dan Umum 
Divisi Sekretariat dan Umum mempunyai tugas dalam bidang 
kesekretariatan, surat menyurat bidang hukum dan hubungan masyarakat. 
h. Grup Sumber Daya Manusia 
Sumber Daya Manusia mempunyai tugas pokok melaksanakan 
kebijaksanaan kepegawaian yang ditetapkan oleh Direksi baik dari segi 
rekruitmen, pengembangan maupun kesejahteraannya guna mendukung 
kelancaran operasional bank.
i. Grup Treasury 
Divisi Treasury mempunyai tugas pokok mengelola dan mengendalikan 
dana yang bersumber dari modal sendiri, dana masyarakat, kas daerah, 
likuiditas bank Indonesia maupun dana-dana lain yang digunakan untuk 
didayagunakan secara optimal dalam kegiatan pembiayaan dan 
pengembangan bank serta peningkatan usaha-usaha pelayanan jasa 
perbankan lainnya.
j. Grup Pemasaran 
1. Bertanggungjawab terhadap pencapaian target pembiayaan dan target-
target operasional lainnya yang telah ditetapkan
2.  Menerima berkas permohonan pembiayaan
k. Grup Unit Usaha Syariah
Grup Unit Usaha Syariah mempunyai tugas melakukan evaluasi untuk 
memastikan Bank telah memenuhi seluruh peraturan Bank Indonesia dan 
Peraturan Perundang-Undangan lain yang berlaku dalam rangka 
pelaksanaan prinsip kehati-hatian. Untuk melaksanakan tugasnya Grup 
Unit Usaha Syariah dilengkapi dengan :
1) Dept.  Akuntansi dan Pelaporan
2) Dept. Treasury dan Pemasaran.
a) Bertanggungjawab terhadap pencapaian target pembiayaan dan 
target-target operasional lainnya yang telah ditetapkan
b)  Menerima berkas permohonan pembiayaan
c) melaksanakan kebijaksanaan kepegawaian yang ditetapkan oleh 
Direksi baik dari segi rekruitmen, pengembangan maupun 
kesejahteraannya guna mendukung kelancaran operasional bank
Grup Perencanaan dan Pengembangan mempunyai tugas menyusun 
perencanaan, merevisi, mengembangkan, mengusulkan dan 
merekomen-dasikan kepada Direktur Utama mengenai pemikiran-
pemikiran strategis pengembangan bank secara umum, dan melakukan 
riset dan promosi dalam rangka pengembangan bank.
4.2 Pembahasan
4.2.1.  Analisis Karakteristik Responden
Karakteristik responden yang disajikan dalam penelitian ini merupakan 
nasabah pemegang tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk.                
di Makassar yang berjumlah sebesar 97 orang responden. Dari 97 responden   
maka karakteristik responden dibagi menjadi 4 kelompok,  yakni : umur 
responden, jenis kelamin, pendidikan terakhir  dan pekerjaan.
Untuk lebih jelasnya karakteristik responden dalam penelitian                 
ini akan diuraikan satu persatu sebagai berikut :
1) Karakteristik Responden berdasarkan Umur 
Umur responden merupakan salah satu hal yang penting                  
dalam penelitian, karena umur responden akan mempengaruhi pendapat 
mereka mengenai suatu objek. Hal ini penting jika dikaitkan dengan penilaian 
suatu produk, dimana semakin tinggi umur responden maka pengalaman       
yang dimiliki semakin banyak.
Karakteristik responden berdasarkan umur dapat dilihat pada              
tabel berikut ini :
Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Umur
Umur Responden
Tanggapan Responden
Jumlah Persentase
<  20 tahun 5 5,2
21 – 29 tahun 18 18,6
30 – 39 tahun 36 37,1
40 – 49 tahun 27 27,8
> 50 tahun 11 11,3
Total 97 100
Sumber : Data Primer, 2013
Berdasarkan tabel tersebut di atas yakni karakteristik responden 
berdasarkan umur, nampak bahwa rata-rata umur responden yang terbesar 
dalam penelitian ini adalah berumur antara 30 – 39 tahun yakni sebesar 36   
orang atau 37,1%, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata umur                 
nasabah yang memilih tabungan siaga bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk.                 
di Makassar adalah berumur 36 tahun.
2) Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menguraikan atau 
menggambarkan tingkat prosentase dari responden yakni jenis kelamin laki-laki 
dan perempuan, seperti yang terlihat pada tabel berikut ini :
Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin
Tanggapan Responden
Jumlah Persentase
Laki – laki 46 47,4
Perempuan 51 52,6
Total 97 100
Sumber : Data Primer, 2013
Berdasarkan data tersebut di atas, nampak bahwa mayoritas jenis 
kelamin responden dalam penelitian ini adalah perempuan yakni sebanyak                
51 orang atau 52,6%, sedangkan laki-laki sebanyak 46 orang atau sebesar 
47,4%. Sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata nasabah pemegang 
Tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar adalah 
didominasi perempuan.
3) Pendidikan Terakhir
Karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir yaitu  
menguraikan atau menggambarkan tingkat pendidikan responden dilihat dari 
tingkat pendidikan terakhir responden, yang dapat dibagi menjadi 4 kriteria 
yakni : SMA, Akademi/Diploma, sarjana, pasca sarjana dan lain-lain, seperti yang 
tampak pada tabel berikut ini :
Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
Pendidikan Terakhir
Tanggapan Responden
Jumlah Persentase
SMA 5 5,2
Akademi/Diploma 25 25,8
Sarjana 32 33
Pasca Sarjana 19 19,6
Lainnya 16 16,5
Total 97 100
Sumber : Data Primer, 2013
Tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden yang 
terbesar dalam penelitian ini mempunyai tingkat pendidikan sebagai sarjana 
yakni sebanyak 32 orang atau 33%, sehingga dapat disimpulkan bahwa rata-rata 
tingkat pendidikan terakhir nasabah tabungan siaga Bukopin pada PT. Bank 
Bukopin, Tbk. di Makassar adalah sarjana.
4) Jenis Pekerjaan
Jenis pekerjaan adalah mencerminkan status ekonomi sosial seseorang. 
Dimana data identitas responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada     
tabel berikut :
Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Pekerjaan
Tanggapan Responden
Jumlah Persentase
Pelajar/Mahasiswa 5 5,2
Pegawai Negeri Sipil 22 22,7
Karyawan Swasta 20 20,6
Karyawan BUMN 21 21,6
Wiraswasta 29 29,9
Total 97 100
Sumber : Data Primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.4 yakni data responden yang berdasarkan 
pekerjaan, maka jumlah responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah 
wiraswasta yakni sebanyak 29 orang atau 29,9%. Hal ini menunjukkan                 
bahwa sebagian besar nasabah pemegang Tabungan Siaga Bukopin pada                   
PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar adalah mempunyai pekerjaan sebagai 
wiraswasta.
4.2.2. Deskripsi Variabel Penelitian mengenai Bauran Pemasaran 
Dalam melaksanakan pemasaran tabungan Siaga Bukopin oleh 
perusahaan PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar, maka perlunya dilakukan 
analisis bauran pemasaran jasa perbankan yang mempengaruhi nasabah           
dalam memilih produk tabungan bukopin. Hal ini dimaksudkan untuk melihat 
sejauh mana pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan nasabah dalam 
memilih tabungan siaga bukopin.
Berikut ini akan disajikan diskripsi mengenai bauran pemasaran jasa 
perbankan, yang meliputi : strategi produk, suku bunga, promosi, lokasi, 
karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan yang diterapkan oleh PT. Bank 
Bukopin, Tbk. yang dapat diuraikan sebagai berikut :
Tabel 4.5.
Tanggapan Responden Mengenai Produk
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Produk tabungan Siaga telah 
sesuai dengan harapan 
nasabah.
5
(5,2%)
27
(27,8%)
51
(52,6%)
13
(13,4%)
1
(1,0%)
2. Produk tabungan siaga lebih 
unggul jika dibandingkan 
dengan pesaing
5
(5,2%)
20
(20,6%)
57
(58,8%)
15
(15,5%)
0
3. Produk tabungan siaga telah 
bermutu dan sesuai dengan 
keinginan nasabah
3
(3,1%)
13
(13,4%)
54
(55,7%)
24
(24,7%)
3
(3,1%)
4. Produk tabungan siaga 
memiliki keunggulan jika 
dibandingkan dengan produk 
lainnya
0 12
(12,4%)
27
(27,8%)
0 1
(1,0%)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.5 yakni tanggapan responden mengenai  variabel
produk tabungan, maka untuk pernyataan Produk tabungan Siaga telah sesuai 
dengan harapan nasabah, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban cukup setuju sebesar 51 orang atau 52,6%. Kemudian pertanyaan 
bahwa Produk tabungan siaga lebih unggul jika dibandingkan dengan pesaing, 
sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 57 orang 
atau 58,8%.
Kemudian untuk pertanyaan bahwa Produk tabungan siaga telah bermutu 
dan sesuai dengan keinginan nasabah, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 54 orang atau 55,7%, dan 
pertanyaan bahwa Produk tabungan siaga memiliki keunggulan jika 
dibandingkan dengan produk lainnya, maka rata-rata responden memberikan 
jawaban cukup setuju setuju yakni sebesar 57 orang  atau 58,8%.
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai  variabel harga 
(suku bunga) yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.6
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Harga (Suku bunga)
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Tingkat suku bunga tabungan 
relatif lebih tinggi jika dibanding-
kan dengan bank lain
2
(2,1%)
20
(20,6%)
37
(38,1%)
33
(34,0%)
5
(5,2%)
2. Biaya administrasi sangat ringan 
dan dihitung antara 10 % s/d             
12 % pertahun
1
(1,0%)
21
(21,6%)
44
(45,4%)
31
(32,0%)
0
3. Setoran awal tidak memberat-
kan nasabah
1
(1,0%)
15
(15,5%)
36
(37,1%)
43
(44,3%)
2
(2,1%)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.6 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
harga (suku bunga), maka untuk pernyataan Tingkat suku bunga tabungan
relatif lebih tinggi jika dibandingkan dengan bank lain, maka sebagian besar  
responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 37 orang atau 38,1%. 
Kemudian pertanyaan bahwa Biaya administrasi sangat ringan dan dihitung 
antara 10% s/d 12% pertahun, sebagian besar responden memberikan jawaban 
cukup setuju sebesar 43 orang atau 44,3%. Dan untuk pernyataan bahwa 
Setoran awal tidak memberatkan nasabah, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 51 orang atau sebesar 52,6%.
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai  strategi 
promosi yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.7
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Promosi
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Iklan melalui televisi, radio, dan 
media cetak yang mempe-
ngaruhi nasabah penabung. 
0 12
(12,4%)
51
(52,6%)
34
(35,1%)
0
2. Undian dilakukan dalam setiap 1 
tahun sekali
0 13
(13,4%)
39
(40,2%)
44
(45,4%)
1
(1,0%)
3. Brosur dan leaflet produk uta-
ma, yang berisikan keunggu-
lan-keunggulan jenis produk 
tabungan Siaga Bukopin yang 
ditawarkan kepada nasabah 
Bank Bukopin
0 14
(14,4%)
37
(38,1%)
46
(47,4%)
0
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.7 yakni tanggapan responden mengenai   variabel 
promosi, maka pernyataan Iklan melalui televisi, radio, dan media cetak yang 
mempengaruhi nasabah penabung, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 51 orang atau 52,6%. Kemudian 
pernyataan bahwa Undian dilakukan dalam setiap 1 tahun sekali, sebagian   
besar responden memberikan jawaban setuju sebesar 44 orang atau 45,4%. 
Dan untuk pernyataan bahwa Brosur dan leaflet produk utama, yang berisikan 
keunggulan-keunggulan jenis produk tabungan Siaga Bukopin yang ditawarkan 
kepada nasabah Bank Bukopin, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban  setuju sebesar 46  orang atau 47,4%.
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden mengenai lokasi yang 
dapat dilihat melalui tabel  berikut ini :
Tabel 4.8
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Lokasi
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Lokasi kantor sangat stra-
tegis karena terletak di jalan 
utama
2
(2,1%)
15
(15,5%)
45
(46,4%)
34
(35,1%)
1
(1,0%)
2. Gedung dan ruang nasabah 
disetiap cabang sangat 
nyaman
3
(3,1%)
7
(7,2%)
42
(43,3%)
43
(44,3%)
2
(2,1%)
3. Kantor mudah dikenali 4
(4,1%)
6
(6,2%)
41
(42,3%)
43
(44,3%)
3
(3,1%)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.8 yakni tanggapan responden mengenai  variabel 
lokasi, maka untuk pernyataan Lokasi kantor sangat stra-tegis karena terletak             
di jalan utama, maka sebagian besar responden memberikan jawaban  cukup 
setuju sebesar 45 orang atau 46,4%. Kemudian pernyataan Gedung dan      
ruang nasabah disetiap cabang sangat nyaman, sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju sebesar 43 orang atau 44,3%. Dan untuk 
pernyataan bahwa Kantor mudah dikenali, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban setuju sebesar 43 orang atau  sebesar 44,3%.
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai variabel 
karyawan yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.9
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Karyawan
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Karyawan PT. Bank Bukopin 
menunjukkan perhatian dan 
peduli dengan keluhan 
nasabah
2
(2,1%)
16
(16,5%)
56
(57,7%)
22
(22,7%)
1
(1,0%)
2. Karyawan PT. Bank Bukopin 
bersikap ramah, sopan dalam 
melayani nasabah.
2
(2,1%)
12
(12,4%)
55
(56,7%)
25
(25,8%)
3
(3,1%)
3. Penampilan dan cara ber-
pakaian karyawan PT. Bank 
Bukopin sangat menarik
0 11
(11,3%)
55
(56,7%)
28
(28,9%)
3
(3,1%)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.9 yakni tanggapan responden mengenai  variabel 
karyawan, maka untuk pernyataan bahwa Karyawan PT. Bank Bukopin 
menunjukkan perhatian dan peduli dengan keluhan nasabah, maka sebagian 
besar responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 56 orang atau 
sebesar 57,7%. Kemudian pernyataan Karyawan PT. Bank Bukopin bersikap 
ramah, sopan dalam melayani nasabah, sebagian besar responden memberikan 
jawaban cukup setuju sebesar 55 orang atau 56,7%. Dan untuk pernyataan 
bahwa Penampilan dan cara berpakaian karyawan PT. Bank Bukopin sangat 
menarik, maka sebagian besar responden memberikan jawaban cukup         
setuju sebesar 55 orang atau sebesar 56,7%.
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai variabel 
sarana fisik yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.10
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Sarana Fisik
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Gedung kantor PT. Bank 
Bukopin cukup memadai
2
(2,1%)
15
(15,5%)
32
(33,0%)
42
(43,3%)
6
(6,2%)
2. Mempunyai tempat parkir 
yang luas dan aman
0 20
(20,6%)
40
(41,2%)
37
(38,1%)
0
3. Tata ruang yang nyaman dan 
dilengkapi dengan AC
0 15
(15,5%)
37
(38,1%)
37
(38,1%)
8
(8,2%)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.10 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
sarana fisik, maka untuk pernyataan bahwa Gedung kantor PT. Bank Bukopin 
cukup memadai, maka sebagian besar responden memberikan jawaban        
setuju sebesar 42 orang atau sebesar 43,3%. Kemudian pernyataan mempunyai 
tempat parkir yang luas  dan aman, sebagian besar responden memberikan 
jawaban cukup setuju sebesar 40 orang atau 41,2%. Dan untuk pernyataan 
bahwa Tata ruang yang nyaman dan dilengkapi dengan AC, maka sebagian 
besar responden memberikan jawaban cukup setuju dan setuju dengan nilai   
skor masing- masing sebesar 55 orang atau 56,7%.
Selanjutnya akan disajikan tanggapan responden variabel  prosedur 
pelayanan yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.11
Tanggapan Responden Mengenai Variabel Prosedur Pelayanan
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Persyaratan permohonan 
pembukuan tabungan sa-
ngat mudah
2
(2,1%)
19
(19,6%)
60
(61,9%)
13
(13,4%)
3
(3,1%)
2. Para costumer service da-
lam menentukan layak atau 
tidaknya pemberian reke-
ning baru sangat mudah dan 
cepat
4
(4,1%)
15
(15,5%)
60
(61,9%)
18
(18,6%)
0
3. Proses pelayanan yang 
tidak berbelit-belit
4
(4,1%)
10
(10,3%)
33
(34,0%)
49
(50,5%)
1
(1,0)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.11 yakni tanggapan responden mengenai variabel 
prosedur pelayanan, maka untuk pernyataan Persyaratan permohonan 
pembukuan tabungan sa-ngat mudah, maka sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju sebesar 60 orang atau sebesar 61,9%. 
Kemudian pernyataan Para costumer service dalam menentukan layak atau 
tidaknya pemberian reke-ning baru sangat mudah dan cepat, sebagian besar 
responden memberikan jawaban cukup setuju sebesar 60 orang atau 61,9%. 
Sedangkan untuk pernyataan bahwa proses pelayanan yang tidak berbelit-belit
maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju sebesar 49             
orang atau sebesar 50,5%.
Sedangkan tanggapan responden mengenai variabel keputusan nasabah 
dalam memilih tabungan Siaga Bukopin dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.12
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Nasabah 
Memilih Tabungan Siaga Bukopin 
No. Tanggapan Responden
Alternatif Jawaban
STS TS CS S SS
1. Produk tabungan Siaga dapat 
memberikan manfaat bagi 
nasabah
4
(4,1%)
10
(10,3%)
33
(34,0%)
49
(50,5%)
1
(1,0%)
2. Sebelum memutuskan memilih
jenis produk tabungan Siaga 
terlebih dahulu mencari infor-
masi tentang keunggulan pro-
duk tersebut
3
(3,1%)
18
(18,6%)
43
(44,3%)
29
(29,9%)
4
(4,1%)
3. Bank Bukopin memiliki kelebi-
han-kelebihan yang tidak dimiliki 
oleh bank lain
0 9
(9,3%)
55
(56,7%)
32
(33,0%)
1
(1,0%)
4. Karyawan memberikan pelaya-
nan yang baik sehingga mem-
berikan kepuasan bagi nasabah 
3
(3,1%)
11
(11,3%)
30
(30,9%)
46
(47,4%)
7
(7,2%)
5. Biaya administrasi yang ringan 
serta suku bunga yang kom-
petitif
0 7
(7,2%)
29
(29,9%)
53
(54,6%)
8
(8,2%)
Sumber : Data primer, 2013
Berdasarkan tabel 4.12 yakni tanggapan responden mengenai  variabel 
keputusan nasabah dalam memilih tabungan siaga bukopin, maka untuk 
pernyataan bahwa Produk tabungan Siaga dapat memberikan manfaat bagi 
nasabah, maka sebagian besar responden memberikan jawaban setuju     
sebesar 49 orang atau 50,5%. Kemudian pernyataan sebelum memutuskan 
memilih jenis produk tabungan Siaga terlebih dahulu mencari informasi tentang
keunggulan produk tersebut, sebagian besar responden memberikan jawaban 
cukup setuju sebesar 43 orang atau 44,3%. Selanjutnya untuk pernyataan                     
bahwa Bank Bukopin memiliki kelebi-han-kelebihan yang tidak dimiliki oleh             
bank lain, maka sebagian besar responden memberikan jawaban cukup       
setuju sebesar 55 orang atau 56,7%. Pernyataan bahwa karyawan memberikan 
pelayanan yang baik sehingga memberikan kepuasan bagi nasabah, maka 
sebagian besar responden memberikan jawaban setuju sebesar 46 orang                
atau 47,4%. Dan untuk pernyataan bahwa Biaya administrasi yang ringan serta 
suku bunga yang kompetitif, maka sebagian besar responden memberikan 
jawaban setuju sebesar 53 orang atau sebesar 54,6%.
4.2.3. Analisis Validitas dan Reliabilitas
1) Uji Validitas
Validitas adalah adalah suatu ukuran yang menunjukkan                          
tingkat kevalidan atau kepatuhan sesuatu instrumen penelitian, sebab suatu 
instrumen penelitian yang valid mempengaruhi validitas tinggi, sebaliknya suatu 
instrumen yang kurang valid berarti memiliki validitas rendah. 
Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang 
diinginkan, sebab suatu instrumen yang dikatakan valid apabila dapat 
mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. Dalam melaksanakan 
pengolahan data validitas instrumen penelitian digunakan corrected item total 
correlation. Dimana dalam analisis syarat minimum yang dianggap memenuhi 
syarat adalah kalau nilai r = 0,30.  Jadi korelasi antara butir dengan scor total 
yang kurang dari 0,30 maka butir dalam instrumen tersebut dinyatakan tidak 
valid.
Berikut ini akan disajikan hasil uji validitas dengan menggunakan SPSS 
versi 17 yang dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.13
Hasil Uji Validitas Instrumen Penelitian
Variabel
Kode
Indikator
Corrected Item
R Standar Ket.
Total Correlation
Produk X11 0,688 0,30 Valid
X12 0,760 0,30 Valid
X13 0,724 0,30 Valid
X14 0,678 0,30 Valid
Suku Bunga X21 0,694 0,30 Valid
X22 0,711 0,30 Valid
X23 0,804 0,30 Valid
Promosi X31 0,582 0,30 Valid
X32 0,674 0,30 Valid
X33 0,730 0,30 Valid
Lokasi X41 0,724 0,30 Valid
X42 0,827 0,30 Valid
X43 0,694 0,30 Valid
Karyawan X51 0,821 0,30 Valid
X52 0,908 0,30 Valid
X53 0,805 0,30 Valid
Sarana fisik X61 0,794 0,30 Valid
X62 0,665 0,30 Valid
X63 0,753 0,30 Valid
Prosedur X71 0,683 0,30 Valid
pelayanan X72 0,667 0,30 Valid
X73 0,657 0,30 Valid
Keputusan nasabah Y1 0,646 0,30 Valid
Dalam memilih tabungan Y2 0,534 0,30 Valid
Siaga Bukopin Y3 0,600 0,30 Valid
Y4 0,325 0,30 Valid
Y5 0,670 0,30 Valid
Sumber : Data primer yang diolah, 2013
Berdasarkan hasil uji validitas atas variabel bauran pemasaran yang 
terdiri dari : produk, suku bunga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik, dan 
prosedur pelayanan, nampak bahwa dari 7 variabel yang diteliti dengan jumlah 
item pernyataan sebanyak 22 maka dapat disimpulkan bahwa semua   item 
pernyataan sudah valid sebab memiliki nilai corrected item total correlation di 
atas dari 0,30, sedangkan untuk variabel keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin dengan 5 item pernyataan, maka semua item 
pernyataan sudah valid karena memiliki nilai corrected item total correlation
diatas dari 0,30.
2) Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran 
tersebut diulang. Suatu instrumen penelitian dapat dikatakan andal atau reliabel 
apabila memiliki nilai cronbach’s alpa di atas 0,60 yang diolah dengan 
menggunakan program SPSS versi 17, untuk lebih jelasnya dapat disajikan 
pada tabel berikut ini :
Tabel 4.14
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel
Nilai Cronbach’s
Alpha
Standar Keterangan
Produk 0,862 0,60 Reliabel
Suku bunga 0,858 0,60 Reliabel
Promosi 0,810 0,60 Reliabel
Saluran pemasaran (lokasi) 0,867 0,60 Reliabel
Karyawan 0,923 0,60 Reliabel
Sarana fisik 0,858 0,60 Reliabel
Prosedur pelayanan 0,816 0,60 Reliabel
Keputusan nasabah 0,759 0,60 Reliabel
Sumber : Data primer yang diolah, 2013
Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas, nampak bahwa semua variabel 
yang diteliti telah reliabel atau andal, alasannya karena  memiliki nilai cronbach’s 
alpha > 0,60, sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel-variabel penelitian 
(konstruk) yang berupa variabel strategi produk, suku bunga, promosi,                
Lokasi, karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan serta keputusan  
nasabah dalam memilih Tabungan Siaga Bukopin adalah reliabel atau memiliki 
reliabilitas yang tinggi, sehingga mempunyai ketepatan untuk dijadikan               
variabel (konstruk) pada suatu penelitian.
4.2.4. Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran terhadap Keputusan Nasabah 
dalam Memilih Tabungan Siaga Bukopin
Salah satu upaya yang dilakukan oleh setiap unit usaha khususnya     
pada perusahaan perbankan tepat PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar      
adalah perlu memperhatikan mengenai strategi bauran pemasaran. Strategi 
bauran pemasaran adalah pedoman atau panduan yang dapat digunakan                         
oleh perusahaan untuk meningkatkan jumlah nasabah penabung serta 
berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin, yang terdiri dari : produk, suku bunga, promosi, lokasi, karyawan, 
sarana fisik dan prosedur pelayanan. Ketujuh variabel tersebut digunakan                 
oleh perusahaan untuk mempengaruhi keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin.
Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh bauran pemasaran terhadap 
keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank 
Bukopin, Tbk. di Makassar maka digunakan program SPPS versi 17 yang dapat 
dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.15
Hasil Regresi Linear Berganda antara Bauran Pemasaran terhadap 
keputusan nasabah dalam memilih Tabungan Siaga Bukopin
Model
Unstandardized Standardized
t SigCoefficient Coefficient
B Std. Error Beta
1. (Constan) -0,169 0,179 -0,942 0,349
Produk 0,158 0,053 0,172 2,995 0,004
Suku bunga 0,145 0,045 0,183 3,238 0,002
Promosi 0,125 0,043 0,130 2,883 0,005
Lokasi 0,178 0,054 0,218 3,274 0,002
Orang 0,170 0,053 0,199 3,171 0,002
Sarana fisik 0,130 0,037 0,167 3,509 0,001
Prosedur pelayanan 0,210 0,064 0,219 3,278 0,001
R        =  0,919                            Fhitung    =  69,137
R2       =  0,845                            Sig       =  0,000
Sumber : Data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 17
Untuk melihat sejauh mana pengaruh secara parsial ketujuh variabel 
strategi pemasaran jasa yang mempengaruhi keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassarmaka 
persamaan regresi yaitu sebagai berikut :
Y =   - 0,169 + 0,158X1 + 0,145X2+ 0,125X3 + 0,178X4 + 0,170X5 + 0,130X6                  
             + 0,210X7
Dimana :
b0 = -0,169 yang diinterprestasikan bahwa bila produk, suku bunga, promosi, 
lokasi, karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan constant maka 
keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin akan 
menurun sebesar 0,169%.
b1 = 0,158 yang diartikan bahwa jika tanggapan responden mengenai 
strategi produk meningkat maka keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin akan meningkat sebesar 0,158%.
b2 = 0,145 yang artinya jika tanggapan responden mengenai suku bunga 
meningkat, maka akan berpengaruh terhadap keputusan nasabah 
dalam memilih tabungan Siaga Bukopin akan sebesar 0,145%.
b3 = 0,125 yang artinya jika tanggapan responden mengenai  promosi 
ditingkatkan maka keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin akan mengalami peningkatan sebesar 0,125%.
b4 = 0,178 yang artinya jika tanggapan responden mengenai lokasi meningkat 
maka keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin   
akan mengalami peningkatan sebesar 0,178%.
b5 = 0,170 yang artinya jika tanggapan responden mengenai  karyawan 
meningkat maka keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin akan mengalami peningkatan sebesar 0,170%.
b6 = 0,130 yang artinya jika tanggapan responden mengenai sarana fisik 
meningkat maka keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin akan meningkat pula sebesar 0,130%.
b7 = 0,210 yang artinya jika tanggapan responden mengenai prosedur 
pelayanan meningkat maka keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin akan meningkat sebesar 0,210%.
Dari ketujuh variabel bauran pemasaran, maka yang paling dominan 
berpengaruh terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar adalah prosedur pelayanan, 
alasannya karena prosedur pelayanan memiliki nilai koefisien regresi serta                 
nilai beta yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel bauran pemasaran 
lainnya.
Dalam kaitannya mengenai hubungan atau korelasi antara bauran 
pemasaran terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar, nampak bahwa koefisien 
korelasi ganda (R) = 0,919 yang berarti bahwa variabel bauran pemasaran      
yang terdiri dari : produk, suku bunga, promosi, saluran pemasaran (lokasi), 
karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga              
Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar. Kemudian nilai koefisien 
determinasi (R2) = 0,845 yang menunjukkan bahwa variabel bauran              
pemasaran, seperti : produk, suku bunga, promosi, lokasi, orang (karyawan), 
sarana fisik dan prosedur pelayanan berpengaruh terhadap keputusan                
nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin, sedangkan sisanya                 
sebesar 15,5% (1 – 0,845) adalah faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
4.2.5. Pengujian Hipotesis (Uji F dan Uji t)
Untuk menguji sejauh mana pengaruh bauran pemasaran terhadap            
keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank 
Bukopin, Tbk. di Makassar maka dapat dilakukan uji f (serempak) dan uji 
signifikan (uji t) yang dapat diuraikan sebagai berikut :
1) Uji F (Uji Serempak) 
Dalam uji F (Uji serempak) antara pengaruh bauran pemasaran (produk, 
suku bunga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan) 
terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin yang 
menunjukkan bahwa Fhit sebesar 69,137, sedangkan Ftabel sebesar 2,114. Hal ini 
menunjukkan bahwa apabila Fhit (69,137) > Ftabel (2,114) maka dapat dikatakan 
bahwa bauran pemasaran secara serempak memberikan pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin.
2) Uji t (Uji Parsial)
Untuk menguji apakah ada pengaruh masing-masing variabel bauran 
pemasaran terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin, maka dilakukan uji t  (uji parsial) dengan tingkat kepercayaan 95 %, 
dengan menggunakan formulasi sebagai berikut :
a. Uji hipotesis untuk variabel X1
Uji hipotesis untuk variabel produk (X1) terhadap keputusan nasabah dalam 
memilih tabungan Siaga Bukopin, dapat dilakukan dengan rumus sebagai 
berikut :
1) H0 : 1 = 0 (tidak ada pengaruh antara X1 terhadap Y)
Ha : 1 > 0  ( ada pengaruh antara X1  terhadap Y)
2) Level of convidence = 95% dengan probability kesalahan  = 0,05
3) Daerah kritis ttabel  = 1,661                                 
thit X1   =  2,995
Oleh karena thit (2,995) > ttabel (1,661), selain itu memiliki nilai sig (0,004)             
<  0,05, menunjukkan bahwa X1 berpengaruh secara signifikan terhadap 
keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin.
b. Uji hipotesis untuk variabel X2
Uji hipotesis untuk variabel suku bunga (X2) terhadap keputusan nasabah 
dalam memilih tabungan Siaga Bukopin, dapat dilakukan dengan rumus 
sebagai berikut :
1) H0 : 1 = 0 (tidak ada pengaruh antara X2 terhadap Y)
Ha : 1 > 0  ( ada pengaruh antara X2  terhadap Y)
2) Level of convidence = 95% dengan probability kesalahan  = 0,05
3) Daerah kritis ttabel  = 1,661                                 
thit X2   =  3,238
Oleh karena thit (3,238) > ttabel (1,661), selain itu memiliki nilai sig (0,002) < 
0,05, menunjukkan bahwa suku bunga berpengaruh secara signifikan 
terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin. 
c.   Uji hipotesis untuk variabel X3
      Uji hipotesis untuk aspek promosi (X3) terhadap keputusan nasabah dalam 
memilih tabungan Siaga Bukopin maka dapat dilakukan sebagai berikut :
      1)  H0 : 3 = 0  (tidak ada pengaruh antara X3  terhadap Y)
           Ha : 3  > 0  ( ada pengaruh antara X3  terhadap y)
      2)  Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
      3)  Daerah kritis t tabel  = 1,661                                          
           t hit X3   =  2,883 
           Oleh karena thit (2,883) > t tabel (1,661),  selain itu memiliki nilai sig 0,05 < 
0,05 maka dapat  dikatakan  terdapat  pengaruh yang  nyata antara 
aspek promosi terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan 
Siaga Bukopin. 
d. Uji hipotesis untuk variabel X4
      Uji hipotesis untuk aspek lokasi (X4) terhadap keputusan nasabah dalam 
memilih tabungan Siaga Bukopin, maka dapat dilakukan dengan langkah 
sebagai berikut :
      1)  H0 : 4 = 0  (tidak ada pengaruh antara X4  terhadap Y)
           Ha : 4  > 0  ( ada pengaruh antara X4  terhadap y)
      2) Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
      3)  Daerah kritis t tabel  = 1,661
           t hit X4   =  3,274
Oleh karena thit (3,274) > t tabel (1,661),  serta memiliki nilai sig 0,02 > 0,05 
maka dapat  dikatakan  terdapat  pengaruh yang nyata antara variabel 
lokasi terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin.
e.  Uji hipotesis untuk variabel X5
      Uji hipotesis untuk aspek karyawan (X5) terhadap  keputusan nasabah dalam 
memilih tabungan Siaga Bukopin dapat dilakukan sebagai berikut :
      1)  H0 : 5 = 0  (tidak ada pengaruh antara X5  terhadap Y)
           Ha : 5  > 0  ( ada pengaruh antara X5  terhadap y)
      2) Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
      3) Daerah kritis t tabel  = 1,661
          t hit X5   =  3,171
Oleh karena thit (3,171) > ttabel (1,661), serta memiliki nilai sig > 0,05, maka 
dapat  dikatakan  terdapat  pengaruh yang nyata  antara aspek karyawan 
terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin 
pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar. 
  f.  Uji hipotesis untuk variabel X6
      Uji hipotesis untuk aspek sarana fisik (X6) terhadap keputusan nasabah 
dalam memilih tabungan Siaga Bukopin maka dapat dilakukan sebagai 
berikut :
      1)  H0 : 6 = 0  (tidak ada pengaruh antara X6  terhadap Y)
           Ha : 6  > 0  ( ada pengaruh antara X6 terhadap y)
      2) Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
      3)  Daerah kritis t tabel  = 1,661
           t hit X6   =  3,509
Oleh karena thit (3,509) > t tabel (1,661),  serta memiliki nilai sig 0,001 > 
0,05 maka dapat  dikatakan  terdapat  pengaruh yang signifikan antara 
aspek sarana fisik terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan 
Siaga Bukopin.
  g. Uji hipotesis untuk variabel X7
      Uji hipotesis untuk varibel prosedur pelayanan (X7) terhadap keputusan 
nasabah dalam memilih tabungan Siaga Bukopin, maka dapat dilakukan 
dengan rumus sebagai berikut :
      1)   H0 : 7 = 0  (tidak ada pengaruh antara X7 terhadap Y)
            Ha : 7  > 0  ( ada pengaruh antara X7 terhadap y)
      2)  Level of convidence = 95 % dengan probability kesalahan  = 0,05
      3)  Daerah kritis t tabel  = 1,661
           t hit X7   =  3,278
Oleh karena thit (3,278) > ttabel (1,661),  serta memiliki nilai sig 0,001 > 0,05 
maka dapat dikatakan terdapat  pengaruh yang  nyata antara aspek 
prosedur pelayanan terhadap keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin.
BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan 
Adapun kesimpulan yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil 
penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, 
maka dapat ditarik beberapa kesimpulan dari hasil analisis yaitu :
1. Berdasarkan hasil persamaan regresi mengenai pengaruh bauran 
pemasaran terhadap keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar, maka diperoleh hasil 
koefisien regresi untuk variabel produk, suku bunga, promosi, saluran 
pemasaran, karyawan, sarana fisik dan prosedur pelayanan                      
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan nasabah dalam memilih 
tabungan Siaga Bukopin. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai koefisien 
regresi dan nilai beta yang lebih besar jika dibandingkan dengan variabel 
lainnya, sehingga hipotesis pertama yang diajukan dapat diterima.
2. Dari hasil analisis regresi menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran 
yang lebih dominan berpengaruh signifikan terhadap keputusan nasabah 
dalam memilih tabungan Siaga Bukopin pada PT. Bank Bukopin, Tbk.                         
di Makassar adalah prosedur pelayanan, alasannya karena memiliki nilai 
standardized coeficient yang terbesar jika dibandingkan dengan variabel 
bauran pemasaran lainnya. Sehingga hipotesis kedua yang diajukan         
terbukti kebenarannya.
5.2. Saran-saran
Saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan hasil penelitian 
ini adalah sebagai berikut :
1. Disarankan agar perlunya PT. Bank Bukopin, Tbk. di Makassar untuk                
lebih meningkatkan strategi bauran pemasaran yang digunakan selama ini, 
melalui strategi produk, suku bunga, promosi, lokasi, karyawan, sarana           
fisik dan prosedur pelayanan. Hal ini dimaksudkan untuk dapat                             
lebih meningkatkan keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin.
2. Mengingat bahwa variabel yang paling dominan berpengaruh  terhadap 
keputusan nasabah dalam memilih Tabungan Siaga adalah prosedur 
pelayanan, maka disarankan agar perlunya PT. Bank Bukopin, Tbk. di 
Makassar menerapkan dimensi kualitas pelayanan, melalui bukti fisik, 
kehandalan, daya tanggap, jaminan dan empaty, hal ini dimaksudkan agar 
dapat meningkatkan keputusan nasabah dalam memilih tabungan Siaga 
Bukopin.
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